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OZET

SAGLIK YONETICILERININ GERILLA PAZARLAMASI HAKKINDAKI BiLGIi
VE GORUSLERININ DEGERLENDIRILMESI: SiVAS iLi ORNEGI

Goniil LIMONCU
Yiiksek Lisans Tezi
Saglik Y onetimi Ana Bilim Dali
Danisman: Dog. Dr. Umit NALDOKEN

2022, 214 sayfa

Bu aragtirma, saglik yoneticilerinin gerilla pazarlamasi hakkindaki bilgi diizeylerini
belirlemek, diinyadaki ve Tiirkiye’deki gerilla pazarlama oOrneklerine yonelik goriislerini
degerlendirmek ve bu goriislerde demografik o6zelliklerin istatistiksel olarak anlamli bir
farklilk olusturup olusturmadigmi saptamak amaciyla tanimlayict ve kesitsel olarak
yapimistir. Arastrmanin evrenini 6 Kasim 2019 - 16 Ocak 2020 tarihleri arasinda Sivas
Numune Hastanesi (N=91), Sivas Cumhuriyet Universitesi Saghk Hizmetleri Uygulama ve
Arastirma Hastanesi (N=49), Medicana Sivas Hastanesi (N=15) ve Sivas Il Saghk
Miidiirliigii'nde (N=12) c¢ahsan toplam 167 1iist ve orta diizey saghk yoneticisi
olusturmaktadir. Arastrmanin Orneklemini ise ayni tarihler arasinda bu kurumlarda
caligmakta olan ve arastirmaya katilmay1 goniillii olarak kabul eden 49°u iist diizey, 79’u orta
diizey olmak iizere toplam 128 saglik yoneticisi olusturmaktadir. Veriler arastirmacilar
tarafindan hazirlanan “Kisisel Bilgi Formu” ve Okliik (2018) tarafindan hazirlanan “Gerilla
Pazarlama Uzerine Tiiketicilerin Algisin1 Olgmeye Yénelik Anket Formu” ile toplanmustir ve
Oleek 5°1i likert tipindedir. Verilerin degerlendirilmesi SPSS 22 programinda yapilmis olup
Frekans Testleri, Mann-Whitney U Testi ve Kruskal-Wallis H Testi ile karsilastirmalar

yapilmistir.



Arastirmaya katilan saglik yoneticilerinin biiyiik bir ¢cogunlugu daha once gerilla pazarlama
yontemini duymadiklarmi, gerilla pazarlama uygulamalarma rastlamadiklarmi ve bu
pazarlama yonteminden etkilenip herhangi bir iirlin ya da hizmet satin almadiklarini ifade
etmiglerdir. Yine saglik yoOneticilerinin biiyiik bir ¢cogunlugu gerilla pazarlamanin temelinde
giicli bir hayal giicliniin oldugu, gerilla pazarlama uygulamalarinin {icretsiz yapilabilecegi ve
gerilla pazarlama yoOnteminin diger pazarlama yontemlerinden daha etkileyici oldugu

konusunda emin olmadiklarmi belirtmislerdir.

Saglik yoneticilerinin diinyadaki ve iilkemizdeki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik
goriisleri degerlendirildiginde iilkemizdeki gerilla pazarlama 6rneklerinde markalarin reklam
mesajint daha net ve anlagilir, iiriinleri daha ¢ok ilgi ¢ekici ve akilda kalici bulduklarn ve
driinleri satin almay1 diistindiikleri belirlenmistir. Ayrica saglik yoneticilerinin diinyadaki ve
iilkemizdeki gerilla pazarlama 6rneklerine yonelik goriislerinin medeni durum ve calisilan

kurum degiskenlerine gore istatistiksel olarak anlamli farkhiliklar gosterdigi saptanmustir.

Saglik yoneticilerinin diinyadaki ve iilkemizdeki gerilla pazarlama 6rneklerini kiyaslamalar
dogrultusunda {iilkemizde yapilan gerilla pazarlama uygulamalarmin yeterli ve diinyadaki
uygulamalara kiyasla daha basarili oldugu konusunda biiylik ¢ogunlukla kararsiz kaldiklar
saptanmigtir. Ayn1 zamanda saghk yoneticilerinin bu pazarlama yontemine yoOnelik
uygulamalara iilkemizde rastlamanin  gigliigi ve diinyadaki gerilla pazarlama
uygulamalarinin {ilkemizdeki gerilla pazarlama uygulamalarma kiyasla daha basarili oldugu

konusunda da biiyiik cogunlukla kararsiz kaldiklar1 belirlenmistir.

Saglik yoneticilerinin gerilla pazarlama yontemi hakkinda genel olarak bu pazarlama
yonteminde yaraticihgin kullanildigi, gerilla pazarlama yontemi icin yiiksek biitgelere gerek

olmadigr ve geleneksel reklamlara kiyasla daha cok etkilendikleri kanisinda olduklar

saptanmigstir.

Anahtar Kelimeler: Saglik Yoneticileri, Saglik Hizmetleri Pazarlamasi, Gerilla Pazarlama.



ABSTRACT

EVALUATION OF THE KNOWLEDGE AND OPiNiONS OF HEALTH MANAGERS
ON GUERRILLA MARKETING: SAMPLE OF SiVAS PROVICE

Goniil LIMONCU
Master’s Thesis
Department of Health Management
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Umit NALDOKEN

2022, 214 pages

This study was conducted descriptively and cross-sectionally in order to determine the level
of knowledge of health managers on guerrilla marketing, to evaluate their views on guerrilla
marketing examples in the world and in Turkey, and to determine whether demographic
characteristics make a statistically significant difference in these views. The universe of the
study was conducted between November 6, 2019 - January 16, 2020, Sivas Numune Hospital
(N = 91), Sivas Cumhuriyet University Health Services Application and Research Hospital
(N = 49), Medicana Sivas Hospital (N = 15) and Sivas Provincial Health Directorate. (N =
12), a total of 167 senior and middle level health managers. The sample of the study, on the
other hand, consists of 128 health administrators, 49 of whom are senior level and 79 of
whom are intermediate, who have been working in these institutions between the same dates
and who voluntarily accepted to participate in the study. The data were collected with the
"Personal Information Form™ prepared by the researchers and the "Questionnaire Form for
Measuring the Perception of Consumers on Guerilla Marketing" prepared by Okliik (2018),
and the scale is 5-point Likert type. The evaluation of the data was made in SPSS 22 program

and comparisons were made with Frequency Tests, Mann-Whitney U Test and Kruskal-
Wallis H Test.
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The majority of the health managers participating in the research stated that they had not
heard of guerrilla marketing before, they had not encountered guerrilla marketing practices,
and they had not been affected by this marketing method and purchased any product or
service. Again, the vast majority of health administrators stated that they were not sure that
guerrilla marketing was based on a strong imagination, that guerrilla marketing practices
could be done for free and that it was more effective than other marketing methods.

When the opinions of health managers on guerrilla marketing examples in the world and in
our country are evaluated, it has been determined that in the examples of guerrilla marketing
in our country, the brands find the advertising message more clear and understandable, the
products more interesting and catchy, and they think about purchasing the products. In
addition, it has been determined that the views of health administrators on guerrilla marketing
examples in the world and in our country show statistically significant differences according
to the variables of marital status and the institution they work for.

In line with the comparison of the guerrilla marketing examples in the world and in our
country, it was determined that the health managers were mostly undecided about whether the
guerrilla marketing practices in our country were sufficient and more successful than the
practices in the world. At the same time, it has been determined that health administrators are
mostly undecided about the difficulty of encountering applications for this marketing method
in our country and that guerrilla marketing practices in the world are more successful than
guerrilla marketing practices in our country.

It has been determined that health managers are of the opinion about the guerrilla marketing
method in general, that creativity is used in this marketing method, there is no need for high

budgets for the guerrilla marketing method, and they are more affected than traditional
advertisements.

Keywords: Healthcare Managers, Healthcare Marketing, Guerilla Marketing.
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1. GIRIS

1.1. Problemin Tanmm ve Onemi
Giinlimiiziin yogun rekabet kosullarinda varhigini siirdiirmeye c¢alisan diger sektorlerdeki

isletmeler gibi saglik hizmeti sunan isletmelerde de artan maliyetleri kontrol altina alma
zorunlulugu, saglik hizmetleri tiiketicilerinin artan ihtiyag ve beklentileri, yasanan teknolojik
gelismelere uyum saglayabilme gerekliligi, tanitim alanindaki yasal kisitlamalar, saglk
hizmetleri pazarlamasma yoneltilen elestiriler gilincel pazarlama yaklasimlarmin saglk
hizmetleri sektoriinde uygulanip uygulanmayacagi konusunu giindeme getirmistir. Gerilla
pazarlama yontemi bu giincel pazarlama yaklagimlarindan bir tanesidir (Yesilaydin ve Baym
Donar, 2012:744).

Saglik hizmetleri sektoriinde faaliyet gosteren saglik isletmeleri kamu ve 6zel olmak iizere
ikiye ayrilmaktadir (Ekiyor ve Tengilimoglu, 2014:45). Saglik hizmeti sunan isletmeler
“Ozelde bireyin, genelde toplumun saglik sorunlar ile ilgilenen ve ekonomik boyutu olan
sosyal” isletmelerdir. Bu isletmelerin tamami “saglk sistemi” adi verilen bir c¢ergevede
hizmet sunmaktadir. Saglk isletmelerinin bu sistem dogrultusundaki amaglari bireyleri
saglikli yasama tesvik etmek, bireyin iliski igerisinde bulundugu cevreyi tatmin diizeyini
artiracak sekilde diizenlemek, hastalik yapici riskleri onlemek, hasta kisilerin teshis ve
tedavisini yapmak, yasam siiresini uzatmak veya erken Sliimlerin 6niine gegebilmektir (Kavas
ve Giidiim, 1994:34). Saglik isletmelerinin ayni zamanda birer hizmet isletmesi oldugu i¢in
bu amaglarm yani sira kar elde edebilmesi ve varligini siirdiirebilmesi gerekmektedir.
Dolayisiyla saglik isletmeleri sadece tibbi arag gere¢ ve yontemler agisindan degil ekonomik
ve ticari agidan da basarili olmak zorundadir (Usta, 2000:1).



Bugiin basarili olan isletmelerin hemen hepsi faaliyet gosterdigi pazan iyi taniyan, yeterli
kaynak saglayabilen, kaynaklar tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine en uygun iiriinlere,
hizmetlere ve fikirlere doniistiirebilen ve bunlart tiiketicilere etkili bir sekilde sunan
isletmelerdir. Saglik isletmelerinin bu isletmelerin disinda kalmayip pazarmi iyi tanimasi,
toplumun saglik ihtiyaglarina karst duyarli olmasi, hasta tatminine dnem vermesi ve mevcut
kaynaklari uygun hizmet ve fikirlere dondstiirebilmesi gerekmektedir (Kardes, 1994:35;
Kardes, 1995:307). Bu ise ancak pazarlama anlayisinin benimsenmesi ile miimkiin olacaktir.
Kamuya ait saglik isletmelerinde pazarlama anlayisi heniiz yeterli seviyeye ulagsmamasina
ragmen Ozel saglik isletmeleri sayisindaki artis pazarlama anlayisinin 6nemli olglide
uygulanmaya baslandigmnin gostergesidir (Odabasi ve Oyman, 2009:34; Tengilimoglu, Isik ve
Akbolat, 2009:210).

Saglik hizmetlerinde pazarlama faaliyetleri saglik hizmetlerinin kendine has 06zellikleri
nedeniyle diger hizmet sektorlerine gore farklihk gostermektedir (Santas ve Santas,
2020:432). Saglik hizmetlerinin toplumun saghk diizeyini gelistirmek igin sunulmasi, saglik
hizmeti talep eden Kkisilerin hizmet konusunda yeterli bilgiye sahip olmamasi, hizmetin
gerekliligi hakkinda uzman bilgisine ihtiyag duyulmasi, hizmete ulagsmada talep tercihinin
kisiye bagli olmamasi, hizmetin niteliginin ve hizmet sonucunda alnacak tatminin kisinin
normal yasamma doniinceye kadar kesin olarak tanimlanamamasi, hizmet sonucunda elde
edilen gelirin maddi olarak degil sosyal sorumluluk faaliyeti ve bilime katki gibi kriterlerle
Olglilmesi saglik hizmetinin bir {irlin olarak pazarlanmasini zorlagtrmaktadir (Agirbas,
Akbulut ve Baymn, 2011:128). Buna ragmen saglik hizmetleri sektoriinde yaganan gelismeler,
0zel saglik isletmesi sayismin her gegen giin artmasi, sektdrde yogun rekabet kosullarinin
hakim olmaya baslamasi, tiiketicilerin sagliklart konusunda daha bilingli bir hale gelmesi

saglik hizmetleri sektériinde pazarlama anlayisinin 6nemini arttirmaktadir (Bostan ve Tehci,
2020:181).



Saglik hizmetleri sektdriinde pazarlama anlayisinin 6neminin bu denli artmasi saglk
isletmelerini gilincel pazarlama yontemlerini kullanmaya yonlendirmistir (Tekin, Sahin ve
Gobenez, 2014:225). Bu pazarlama yontemlerinden birisi olan gerilla pazarlama yontemi,
isletmelere en az maliyetle sira disi, dikkat gekici, etkileyici ve akilda kalici stratejiler
sunmast ile 6n plana ¢ikmaktadir (Soysal ve Oke, 2016:63). Gerilla pazarlama yontemi Jay
Conrad Levinson tarafindan 1983 yilinda kiiciik ve yeni kurulan isletmelerin diisiik bir biitce
ile isletmesini, markasini, {riin veya hizmetini basarih bir sekilde pazarlayarak biiyiik
isletmelere kars1 rekabet edebilmelerini saglamak amaciyla tasarlanmustir (Mughari,
2011:944). Gerilla pazarlama yontemi, “biiylik bir pazarlama biit¢cesinden ¢ok zamana,
enerjiye ve hayal giiciine dayanan beklenmedik ve alisilmadik bir tanitim” stratejisidir
(Farouk, 2012:22). Bu pazarlama yontemi ilk ortaya ¢iktigi zamanlar kii¢iikk ve orta 6lgekli
isletmeler tarafindan tercih edilmis ancak giiniimiizde biiyiik, uluslararasi ve kar amaci

giitmeyen isletmelerin siklikla kullanmaya basladig1 bir strateji haline gelmistir (Simsek ve
Simsek, 2016:863).

Saglik hizmetleri sektoriinde gerilla pazarlama stratejileri toplum sagligi sorunu haline gelen
hastaliklar konusunda saglik hizmeti tiiketicilerinin dikkatini ¢ekmek, hastaliklara yol acan
riskler hakkinda bilgilendirmek, farkindalik diizeylerini artirmak ve saghkli bir yasam
stirmelerini saglamak amaciyla kamu ve 6zel saglk isletmeleri, tip merkezleri, ilag sirketleri
gibi saglk isletmeleri tarafindan kullanilabilmektedir (Borgave ve Ningule, 2019:181).
Gerilla pazarlama stratejileri turizm, igecek, gida, giyim, kozmetik, spor, eglence gibi pek gok
sektorde kolaylikla uygulanabilmesine (Yesilaydin ve Baym Donar, 2012:745) ragmen saglik
hizmetlerinin yapis1 geregi bu stratejileri saghk sektoriinde uygulayabilme olanagi oldukga
kisithdir (Tengilimoglu, 2016: 361). Ancak saghk isletmeleri saglik hizmetlerini klasik saglik
hizmetlerinin  yaninda toplum saghgina katkida bulunan her tiirli hizmet olarak
diistintildigiinde (Karafakioglu, 1998:3) gerilla pazarlama stratejileri daha ¢ok uygulama
olanagi bulabilecektir (Tengilimoglu, 2016: 362).

Literatiirde gerilla pazarlama stratejilerinin saghk hizmetleri sektdriine uygulanabilirligini
inceleyen arastirmalar Olmasina karsin heniiz pazarlama anlayigmm benimsenmesinde dnemli
bir rol oynayan saglik yoneticileri lizerinde yapilan bir ¢aligma bulunmamaktadir. Bu
arastirmada, saghk yoneticilerinin gerilla pazarlama stratejisinin temel 6zellikleri hakkindaki
bilgi diizeylerinin belirlenmesi, diinyada ve ililkemizde saglik hizmetleri sektdriinde uygulanan
gerilla pazarlama uygulamalarina yonelik goriiglerinin degerlendirilmesi agisindan Snemli

oldugu diisiiniilmektedir.



Bu dogrultuda hazirlanan arastirma alt1 bolimden olusmaktadir: Birinci bolimde
pazarlamanm tanim yapilmus, tarihsel gelisimine deginilmis, saglik hizmetlerinde pazarlama
anlayisinin benimsenmesi, Ozellikleri, dnem kazanmasinda etkili olan faktorler, yoneltilen
elestiriler ve pazarlama karmasi elemanlart aciklanmaya calisilmistir. Ikinci béliimde
rekabetin artmastyla birlikte saglk hizmetleri sektoriinde uygulanmaya baslanan giincel
pazarlama yaklagimlar ele almmustir. Ugiincii boliimde gerilla kavramu, gerilla pazarlamanimn
ortaya c¢ikigi, tanimi, ilke ve kurallar, geleneksel pazarlama ile arasindaki farkliliklar,
silahlari, stireci, iletisim araglari, yoOntemleri, gerilla pazarlamact ruhu agiklanmaya
caligilmistir. Dordiincii bolimde arastirmaya  yonelik  bilgilere yer verilmistir. Besinci
boliimde yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular agiklanmistir. Altinci boliimde elde
edilen bulgular ilgili literatiir 1518inda tartisilmistir. Calismanin son boliimiinde ise arastirma

sonuglar agiklanmig ve bu sonuglardan yola ¢ikarak oneriler sunulmustur.

1.2. Arastirmanin Amaci
Sivas il merkezindeki hastanelerde ve Il Saglik Miidiirliigii'nde yapilan bu arastirmanimn

amact; saglik yoneticilerinin gerilla pazarlamasi hakkindaki bilgi diizeylerini belirlemek,
diinyadaki ve Tirkiye’deki gerilla pazarlama 6rneklerine yonelik goriislerini degerlendirmek
ve bu goriislerde demografik 6zelliklerin istatistiksel olarak anlamli bir farklihk olusturup

olusturmadigmi saptamaktur.



2. GENEL BILGIiLER

2.1. Saghk Hizmetlerinde Pazarlama

2.1.1. Pazarlama
Pazarlama kelimesi, Ingilizcedeki “marketing” kelimesinin karsiigi olarak benimsenmistir.

Latince kokenli bir kelime olan Marketing, “ticaret yapmak, ticaretle ugragsmak anlamina
gelmektedir” (Torlak, Altumsik ve Ozdemir, 2002:3). Pazarlama kelimesinin sdzliikteki
tanim ise “iki veya daha fazla taraf arasinda gegen bir degisim ve miibadele siirecidir”
seklinde ifade edilmektedir (Tengilimoglu, Isik ve Akbolat, 2009:205; Oztiirk, 2017:2).

Pazarlama kavrammnin ilk ortaya c¢ikisi oldukca eskiye hatta insanlik tarihinin baglangicina
kadar gidebilmektedir. Ancak paranin olmadigi ¢aglarda insanlarin ihtiya¢ fazlasmi takas

ederek arz- talep dengesi kurmaya c¢alismasiyla birlikte pazarlama kavramindan tam

anlamiyla s6z edilebilir (Paylan ve Torlak, 2009:2).

Her ne kadar pazarlama kavraminin temeli takas iglemlerinin basladigi déneme dayansada
modern pazarlamanm dogusu (Aksoy, 2013:18) sanayilesme, is boliimiiniin yayginlagmasi ve
niifusun hizla kentlesmesi ile birlikte olmustur. Bilhassa 20. yy.’da pazarlama bir¢ok
asamadan gegerek gelismis ve bu gelisim siirecinde degisik bicimlerde tanimlanmustir

(Cemalcilar, 1990a:12).

Pazarlama kavrammm farkli bicimlerde tanimmin yapilmasmm altinda yatan nedenler
isletmelerin icinde faaliyet gosterdikleri pazarin degisen sosyal, ekonomik ve politik ¢evre
kosullarmm meydana getirdigi ihtiyaclar1 tatmin etme zaruriyetinden dogan dinamik bir islev
olmasmdan kaynaklanmaktadir (Tung, 1975:7). “Bu nedenlerden birisi kapitalizmin iki temel
modeline basvurmak suretiyle agiklanabilir. Merkezden planlanan ve kontrol edilen Dogu
Avrupa ve Sovyetler Birligi ekonomilerinin ¢okiisiiyle beraber kapitalizmin iki temel modeli
daha carpict sekilde dikkatleri ¢ekmeye baglamistir. Kapitalizmin temel modellerinden
birincisi kisa donemli olan ve islemsellik {izerine insa edilen, Ingiltere ve Amerika Birlesik
Devletleri’nde uygulamalar1 gézlenen Anglo- Sakson Modeli Kapitalizm’dir. Digeri ise satict
karlihgr ve alict tatminini, uzun donemli iligkilerin temel kaynagi olarak vurgulayan
orneklerinin  Iskandinav {ilkeleri ve Japonya’da goriildiigi Alp- German Modeli
Kapitalizm’dir.” Ulkelerde uygulanan farkh kapitalizm modelleri dogal olarak pazarlama

tanmmlarmin da fakl bigimlerde gelistirilmesine yol agnustir (Uner, 2003: 44-45).



Pazarlama eski bir tanima gore; “mallarin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru akisini
yonelten isletme faaliyetlerinin yapilmasidir” (Stier, 2014:3). Bu tanim uzun siire pazarlama
literatiirinde yer alsa bile sadece iiretim sonrasi faaliyetleri ele almasi, degisim ve satig
cabalar1 tizerinde durmasi nedeniyle dar ve yetersiz olarak kabul edilmistir. Bilhassa 1960’1l
yillarin sonlart 1970’1i yillarin baslarinda pazarlamanin yalnizca kar amaclh isletmelere has bir
islev olmadigi, toplumsal boyutlara da yer verilip kar amaci giitmeyen isletmeleri kapsayacak
bicimde tanmnm gelistirilmesi gerektigi tartisilmistir. Bu tartigmalar dogrultusunda
pazarlama yalnizca “Mal ve hizmetlere iliskin bir degisim” islemi veya “Bir pazar islemi”
olmanin 6tesinde bir se¢im kampanyasi, bagimlilikla miicadele kampanyasi, anne ve ¢ocuk
saghigmni korumak ig¢in yiiriitiilen aile planlamasi kampanyas: gibi asil amaci bir pazar islemi

olmayan faaliyetler pazarlama kapsami iginde yiritiilmeye baslanmistir (Mucuk, 1999:4).

Genel olarak kabul edilen ve kisa bir tanima gére pazarlama, "stirece dahil olanlarm istek ve
ihtiyaclarmi karsilamak i¢in degisim siirecinin kolaylastirilmasma yonelik insan faaliyetleri

kiimesidir” (Cooper, 1994:7).

Pazarlama, “kisi ve kuruluslarin gereksinimlerini saglamalarina olanak veren ve kolaylastiran

sosyal ve yonetimsel bir siirectir” seklinde tanimlanmaktadir (Karafakioglu, 2006:1).

Diger bir tanimla pazarlama, “mal, hizmet veya fikirlerin her iki taraf kazagh ¢ikacak sekilde
degisimlerini veya transferini kolaylastirmak i¢in pazarlamaci tarafindan planlanan ve

uygulanan tiiketiciye yonelik isletme faaliyetlerinin karigimidir” (Tokol, 1995:4).

1985 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan tanima gore ise pazarlama,
“kisilerin ve Orgiitlerin amaglarma uygun sekilde degisimi saglamak iizere; mallarm,

hizmetlerin, diislincelerin yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, dagitim ve satis ¢abalarinin

planlanmasi ve uygulanmas: siirecidir” (Odabasi, 1988:32; Cemalcilar, 1990a:14).



Yapilan bu pazarlama tanimlarmin bazi ortak noktalar bulunmaktadir. Bu ortak noktalar

sunlardir (Cemalcilar, 1998:6):

o Pazarlama, kisilerin gereksinim ve isteklerini karsilamaya iliskin

faaliyetleri igerir.

o Pazarlama miibadeleyi kolay bir hale getirerek gergeklestirir.

o Pazarlama tiirlii faaliyetlerden meydana gelir.

o Pazarlama faaliyetleri kisiler ve isletmeler tarafindan yiiriitiiliir.

. Pazarlama faaliyetleri hizla degisen i¢ ve dis c¢evre kosullar altinda
yuritiilir.

o Pazarlama faaliyetleri planlanmali ve denetlenmelidir.

Pazarlamaya yonelik yapilan ¢esitli tanimlardan anlasilacagl tlizere pazarlamanm diint,
bugiinii ve yarmi hakkmdaki aydmlatic1 bilgilere ancak tarihsel gelisim perspektifi zemini

tizerine kurulmus saglam bir anlayisla ulasilabilecektir (Ferman, 1987:13).

2.1.2. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi
Pazarlama biliminin 6ncii isimlerinden W. J. Stanton pazarlamanm bugiine ulasana kadar

gecirdigi gelisim siirecini sekil 1’de goriilecegi lizere dort asamaya ayirmaktadir.

Uretim Anlayist Satis Anlayisi Pazarlama Sosyal Pazarlama
Donemi |:> Donemi |:> Anlayist |:> Anlayis1 Donemi
Donemi

Sekil 1: Pazarlamanin Tarihsel Gelisim Evreleri

Kaynak: Ferman, 1988b:18.



2.1.2.1. Uretim Anlayis1 veya Geleneksel Pazarlama Anlayist

Uretim anlayisi, isletmelerin benimsedigi en eski yonetim anlayislarindan bir tanesidir
(Yikselen, 1998:18; Tengilimoglu, 2016:19). Bu yonetim anlayisin1 benimseyen isletmeler
tiiketicilerin kolayca bulabildikleri ve uygun fiyath olan iriinleri tercih edeceklerine inanir.
Bu dogrultuda isletmeler iiretimi artirmaya, iretilen irlinlerin fiyatin1 diigiik tutmaya ve
dagitimi yaygmlastirmaya énem verir (Mazlum, 2010:5). Boyle diisiinen isletmelere gore bir
iiriiniin talebi arzdan fazla ise tiiketiciler iiriinii satin almak i¢in biiyiik ¢aba harcar ve iiriiniin
ozelliklerine dikkat etmez (Cemalcilar, 1989:21). Bu durumda igletmeler ihtiyaclari en iyi
sekilde karsilayacak dayanikli bir iiriin {iretebilirse o {Uriinii karh bir sekilde satmamasi igin
hi¢bir engel yoktur (Barutgugil, 2013:65). “Ne iiretirsen iiret verimli iiret mutlaka satilir ve
kar ortaya cikar” diisiincesi iiretim anlayismin bir {iriiniidiir (Islamoglu, 2002:11). Henry Ford,
Model T iiretim hatti ile iiretimi artirarak maliyeti diisiirmek ve daha genis tiiketici kitlesinin
satin alabilmesini saglamak i¢in “Tiketiciler, siyah olmak sartiyla istedikleri bir renkte
arabay1 secebilirler” demesi bu anlayisa en 1y1 ornektir (Kotler ve Armstrong, 1996:14). Bu
yonetim anlayisin basarili olabilmesi i¢in talebin arzdan fazla olmasi diger bir deyisle diistik

rekabet kosullarinin hakim olmasi gerekmektedir (Cabuk ve Yagci, 2003:6).

2.1.2.2. Satis Anlayisi

Isletmeler, siddetli rekabet kosullarnmn satislar1 zorlastrmasma bagh olarak satis anlayismni
benimsemeye yonelmistir (Tokol, 1995:5). Satis anlayisinin odak noktasini liretimden daha
cok iiretilen {irlinlerin satilmasi olusturmaktadir (Ecer ve Canitez, 2004:7). Satis anlayisinda
kullanilan iletisim ara¢larmi tutundurma, reklam ve kisisel satis, ¢ikis noktasini ise tiiketiciler
degil isletmenin halihazirda iirettikleri mevcut iriinler olusturmaktadir (Tek, 1991:10). Bu
anlayis1 benimseyen isletmeler, tiiketicilerin yeterli miktarda igletme iriinlerini satm alip
ihtiyac ve isteklerini karsilamayacagini diisiinmekte ve tiiketicilerin daha fazla satin almalar
icin ikna edilmeleri gerektigine inanmaktadir. Boylelikle isletmeler tiiketicilerin ihtiyac ve
isteklerini g6z ard1 ederek belirli 6zelliklere sahip trtinler tiretmekte ve tiiketicileri bu iiriinleri
satmn almalari icin 6zendirmektedir (Blythe, 2001:3-4). Isletmeler, yogun ve yaratict
tutundurma cabalar ile tiiketicilerin satisa olan direncinin kirilarak {iriinii satin almaya ikna
edilecegi goriisiindedir. Kisaca satis anlayismin diisiince yapisit “Ne iiretirsem onu satarim,

yeterki satmasmni bileyim” bi¢iminde agiklanabilir (Mucuk, 2002:7).



2.1.2.3. Pazarlama Anlayis1 veya Modern Pazarlama Anlayisi

1950°li yillarm basinda isletmelerin, tiiketicileri {irlin satin almaya Ozendirmek igin
yuriittiikleri yogun tutundurma ve iiriine yonelik satig ¢abalarinin yetersiz kaldigini1 anlamaya
baglamasi ve artik belirli nitelikteki iirtinleri tiretip sonra tiiketicileri satin almaya ikna etmek
yerine tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri dogrultusunda tiriinlerin iiretilmesi gerektiginin farkina
varmasi pazarlama anlayisinin dogmasina yol agmustir (Pride ve Ferrell, 2010:13). Boylelikle
isletmeler, “Ne iiretirsem satarim” seklindeki tiretim ve satisa yonelik bir yonetim anlayiginin
yerine “Ne satilabilirsem onu liretmem gerekir” anlayisini benimsemeye yonelmistir (Cigek,
2003:115). Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 iizerine odaklanan bu anlayis, ‘“Pazarlama
Kavramr”, “Pazar Odaklilik” veya “Tiiketici Odaklilik” olarak adlandirilmaktadir (Odabasi,
2009:74). Bu anlayis1 benimseyen isletmeler, amac¢ ve hedeflerini gergeklestirebilmesinin tek
yolunun rakiplerden daha etkili bir bicimde hedef kitle i¢cin de§er yaratmak ve sunmak
olduguna inanir (Kotler, 2010:23). Pazarlama anlayisin1 benimseyen isletmeler, tiiketici
ihtiya¢ ve isteklerinin saptanmasini, bu ihtiya¢ ve istekler dogrultusunda iiretilecek iirtin ve
hizmetin belirlenmesini ve ¢ok genis bir tiiketici kitlesinin iretilen iiriin ve hizmetlerden
yararlanmasmi saglayarak kar elde etmeyi amag¢ edinmektedir (Can, Tuncer ve Ayhan,
1998:277). Bu isletmeler agisindan pazarlama anlayisi, iiretim Oncesi baslayan pazarlama
faaliyetlerinin liretim asamasinda ve satis sonrasinda da devam ettigi siirekli bir istir (Baykal

ve Giilmez, 1988:12).



Satis anlayisi ile pazarlama anlayisi genellikle birbirine karistirilmaktadir (Cemalcilar,

1990b:20). Bu nedenle bu iki yonetim anlayist arasindaki farkliliklar asagidaki sekil

araciligryla ortaya konulmaktadir:

Baslangi¢ Odak Araclar Sonug¢
Noktasi
Fabrika Var Olan Satis ve Satis Hacminden
Uriinler Tutundurma Faaliyetleri Elde Edilen Kar

Satis Anlayisi

Pazar Tiiketici Biitiinlesik

Ihtiyaglar Pazarlama

Miisteri Memnuniyeti

Ile Kazang Saglar

Pazarlama Anlayisi

Sekil 2: Satis Anlayisi ile Pazarlama Arasindaki Farkliliklar

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 1996: 17; Armstrong ve Kotler, 2009:43.
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2.1.2.4. Sosyal Pazarlama

1970’11 yillarda ekonomik ve sosyal alanlarda daha demokratik bir diizenin olusmasi
dogrultusunda isletmeler, topluma yonelik sorumluluklarinin da oldugunun farkina varmis ve
pazarlama anlayigiin yerine “sosyal pazarlama” anlayigini benimsemeye yonelmistir (Pirinti,
1993:32). Sosyal pazarlama, pazarlama anlayisindaki tarihsel gelisim siireci i¢inde isletme,
toplum ve tiiketici ¢ikarlarinin birlikte ele almmmasi gerektigi fikrine dayanan ve tiiketicinin
bilin¢lendirilmesi, farkindalik diizeyinin artirilmasi ve korunmasi iizerinde duran c¢agdas bir
yonetim anlayisidir (Onder, 2001:46). Sosyal pazarlama, “Sosyal bir diisiincenin, nedenin ya
da uygulamanin, belirli bir hedef halk grubunda benimsenmesini saglamak iizere, gerekli
programlarm gelistirilmesi, uygulanmasi ve kontrolii siirecidir” (Cemalcilar, 1988:16). Diger
bir tanimla sosyal pazarlama, “Bir hedef kitleyi herhangi bir davranist bireylerin, gruplarm ya
da genel olarak toplumun yararina goniillii olarak kabul etmek, reddetmek, degistirmek ya da
birakmak yoniinde etkilemek i¢in pazarlama ilkelerinin ve tekniklerinin kullanilmasidir”
(Kotler ve Lee, 2006:243). Sosyal pazarlama anlayisin1 benimseyen isletmelerin amaci, sosyal
bir soruna yonelik kabuledilebilir bir ¢6ziim Onerisi sunarak hedef kitlenin davranigimni
etkileyip olumlu bir yonde degisim gostermesini saglamaktir (Tigh ve Giinaydm, 2002:94).
Isletmelerin aile planlamasi, cinsel yolla bulasan enfeksiyonlarn éniine gegebilmek, sigara ve
uyusturucuya baslamayi1 6nleme, kan ve organ bagismi yaygimlastirmak, 6zellikle iilkemizde
kiz ¢ocuklarinin okula gonderilmesi ve buna benzer konulara yonelik yiiriittiigii kampanyalar
sosyal pazarlama anlayisina verilebilecek en yaygm o6meklerdendir (Eser ve Ozdogan,
2006:3-4).
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2.1.3. Saghk Hizmetlerinde Pazarlamanin Benimsenisi

Pazarlama kavramina iliskin yapilan ilk tanimlarda bile sadece iiriinlerin degil hizmetlerinde
pazarlanabileceginden bahsedilmesine ragmen 1970°li yillara kadar pazarlama islevlerinde,
hizmetlerin pazarlanmasma yonelik konulara deginilmemis yalniz {irlinlerin pazarlanmasi
iizerine odaklanilmugtir. 1970°li yillarin ortalarma gelindiginde ise her alanda hizmetlere
duyulan talebin artmasi nedeniyle pazarlama hizmetleri de kapsayacak bigimde genisletilmeye
calistlmigtir (Karahan, 2000:7-8). Ayrica hizmetlerin pazarlanmasiyla ilgili konularin klasik
lirlin pazarlamasi teknikleri kullanilarak ¢oziilmeye calisilmasi sonucunda ortaya ¢ikan sorun
ve yetersizlikler, hizmet pazarlamasi olarak adlandirilan bir pazarlama alt disiplininin
olusmasmi saglamistir (Ferman, 1988a: 25). Hizmet sektorlerinden biri olan saghk
hizmetlerinin pazarlanmasi konusu ise 1970’1 yillarin ikinci yarisi itibariyle ortaya atilmistir
(Karaca, 2015:64). Hizmet pazarlamasi, saghk hizmetleri pazar agismmdan oldukca yeni bir
kavram olmasina ragmen son 50 yilda ciddi dlciide ilerleme gostermistir. Buna karsin son on
yil Oncesine kadar saglik isletmeleri ve bireysel doktorlar hizmetlerin pazarlanmasi anlayisini

kabullenememistir (Corbin, Kelley ve Schwartz, 2001:7).

Pazarlama stratejilerinin  saglik hizmetleri sektériine uyarlanmasi olduk¢a zor olmustur.
Ciinki saghk hizmetleri, ¢ogu zaman ac1 ve rahatsizliklarin hakim oldugu bir sektdr olmasi
nedeniyle iiretim sektorline uygulanan pazarlama startejilerine gore farklilik gostermektedir
(Kavas ve Gudiim, 1994:34). Her ne kadar saghk hizmetlerinin pazarlanmasi konusu 1970’li
yillarin ikinci yarisinda ortaya atidlmis olsa bile saghk igletmeleri tarafindan pazarlama

tekniklerinin profesyonel anlamda uygulanmasi 1980’11 yillardan sonra olmustur (Karagor ve
Arkan, 2014:90).

1980 yillarin basglarinda yasanan yogun rekabet kosullart saglik hizmetleri sektoriiniide 6nemli
degisiklikler yapmaya zorlamistir. Bircok saglik isletmesi bu kosullar altinda varligini
stirdiirebilmek, hasta tatmini ve sadakati olusturabilmek i¢in pazarlama tekniklerinin
kullanilmasi gerektiginin farkina varmistir (Yaghoubi, Rafiei, Khosravizadeh, Mirbahaeddin,
Jalilvand, Sarkhosh ve Ranjbar, 2017:268). Bilhassa 6zel hastancler basta olmak {izere
kamuya ait hastanelerde, insanlarin teshis ve tedavi ihtiyaglarini karsilamalar1 i¢in kendi
biinyelerinde sunduklar1 hizmetleri tercih etmelerini saglamak amaciyla pazarlama
tekniklerini kullanmaya baglanustir (Istiroti, 1994:33). Boylelikle saglik hizmetleri pazari,
hekimlerin hakimiyetinden hastalarin tecihlerine dogru bir evrim gegirmistir (Bhangale,
2011:229). Saglik hizmetleri pazarlamasmin gelisim siireci asagidaki tablo yardimyla

aciklanmustir:
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Tablo 1: Saglik Hizmetlerinde Pazarlama Evriminin Ana Asamalari

1950’11 yillar

Saglik profesyonelleri tarafindan pazarlama
anlayismin ~ saghk  hizmetleri  sektori
acisindan uygun bulunmamasi ve etik dist
olarak degerlendirilmesi pazarlama
faaliyetlerinin olduk¢a kisith bir alanda
yiiriitiilmesine yol a¢gmistir. Bu nedenle bu
yillarda pazarlama faaliyetleri kapsaminda
sadece bazi saglk isletmeleri tarafindan
licretsiz  egitim programlart  ve halkla

iligkiler faaliyetleri sunulmustur.

1960’1 yillar

Yiiritilen halkla iligkiler faaliyetlerinin
amacmi, saghk hizmeti tiiketicileri degil
birinci  basamak hekimleri veya aile

hekimleri olusturmustur.

1970’11 yillar

Artik pek c¢ok saglik isletmesi sundugu
saglik hizmetlerini tanitmak igin televizyon,
radyo, dergi, gazete, afis gibi geleneksel
reklam yontemlerinden yararlanmaya

baglamustir.

1980’11 yillar

Saglik hizmeti sunan isletme sayisinin
artmastyla  birlikte  saghk  hizmetleri
sektoriinde hekim odakli bir anlayis yerine
saglik tiiketicilerinin ihtiyag ve isteklerinin
dikkate  alindigi,  tiiketici  tatmininin
onemsendigi bir anlayis benimsenmeye

baslanmustir.

1990’1 yillar

Saghk hizmetleri sektoriiniin pazar odaklh
bir hale gelmesi sonucunda pazarlama
anlayisinin benimsenmesi saglik isletmeleri

tarafindan 6nem kazanmustir.

Kaynak: Cazacu ve Oprescu, 2015:61.
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Ulkemizde ¢agdas hastane ydnetimi anlayis, 1989 yilinda International Hospital’in hizmete
baslamasiyla s6z konusu olmustur. Bu hastanenin projesinden sorumlu olan ve ayrica
Methodist Hastanesi’nde bir siire yoneticilik yapan George D. Rowntree modern hastane
yonetimi anlayisinin ortaya ¢ikmasma onciilik etmis ve ilk kez bir hastanede pazarlama
departmanmin kurulmasmi saglamigtir (Karaman, 2003:125; Odabast ve Oyman, 2009:28;
saglik-hizmetlerinin-pazarlanmasi-ve-bir-ornek-

olay/Erigsim Tarihi:18.10.2020).

Saglik hizmeti pazarlamasi, “pazarlama stratejilerinin ve taktiklerinin genis, heterojen ve

karmagik saglik alanma uygulanmasi” olarak tanimlanmaktadir (Butt,2019:272).

Saglik hizmetleri pazarlamasi kavrami, “sistemin temel gorevinin hedef pazar (lar) m
isteklerini, ihtiyaglarmi ve degerlerini belirlemek ve sistemi istenilen seviyede memnuniyet
ulastiracak sekilde sekillendirmek oldugunu kabul eden bir saglik sisteminin yonetim

oryantasyonudur” (Cooper, 1994:10).

Saglhik hizmetleri pazarlamasmm amaci, hedef Kitlenin istek ve gereksinimleri en dogru
sekilde anlayip bu ihtiyaglara yonelik uygun hizmetler sunarak tiiketici tatmin diizeyini

artirmak ve kuruma olumlu bir imaj olusturmaktir (Naring Salman ve Uydaci, 2011:45).
Pazarlama, saglik hizmetleri sektorii i¢in kismen yeni olmakla birlikte olduk¢a Snemli bir

kavramdir. Saglik hizmetleri pazarlamacilarinin sekiz ana gorevi tablo 2’de yer almaktadir

(Kennett, Henson, Crow ve Hartman, 2005:417).
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Tablo 2: Saglik Hizmetleri Pazarlamacilarinin Sekiz Ana Gorevi

1. Is cevresini yasal, teknolojik, demografik ve toplumsal degisiklikler yoniinden

incelemek.

2. Pazara hakim olan rekabet kosullarin1 anlayarak rekabeti akilc1 hale getirmek.

3. Miisterilerin satin alma karar siirecini ve davranisini etkileyen faktorleri analiz etmek

4. Pazan miisteri profillerine gore boliimlendirmek ve farkli boliimlerin farkl ihtiyag ve

isteklerini karsilayacak iiriin ve hizmetler gelistirmek.

5. Hangi iirlin ve hizmetlerin pazara sunulacagini, bu iiriin ve hizmetleri sunarken hangi

dagitim kanalinin ve tutundurma arag¢inin kullanilacagina karar vermek.

6. Uriin ve hizmetler igin en uygun fiyat1 belirlemek ve iigiincii sahslar ile pazarhk

yapmak.

7. Miisteriler ve potansiyel miisterilerle iletisim kurarak uzun vadeli iliskiler gelistirmek.

8. Uriin ve hizmetlerin sunumunu kolaylastirmak icin pazardaki diger isletmelerle iliskiler

gelistirmek ve gerekli durumlarda is birligi yapmak.

Kaynak: Kennett, Henson, Crow ve Hartman, 2005:417.
2.1.4. Saghk Hizmetleri Pazarlamasmm Ozellikleri

Saglik isletmeleri hizmet tretmektedir. Dolayisiyla saglik hizmetleri sektorii mal tiretim
sektoriinden farkli birtakim o6zelliklere sahiptir (Yerebakan, 2000:46). Bu ozellikler gerek
hizmet sektoriinlin kendine has yapisindan gerekse saglik konusunun hassasiyetinden

kaynaklanmaktadir (Enginkaya, 2000: 84;Tokay, 2000: 24; Akkilig, 2002:211). Bu 6zellikler
kisaca su sekilde ifade edilebilir:

Saglik hizmetleri pazarinda talebi ortaya ¢ikaracak hastaliklara yakalanma riski 6nceden
bilinemez (Kurtulmus, 1998:50). Ciinkii saghk hizmeti talebi rastlant1 sonucu olugmaktadir.
Saglik hizmetinin nerede, ne zaman, ne kadar, kimler tarafindan talep edilecegi ve talebin
boyutunun oOnceden tahmin edilmesi miimkiin degildir (Saltik, 1995:38). Saglk
hizmetlerindeki bu belirsizlik durumu talebi siireksiz ve diizensiz bir hale getirmektedir
(Sargutan, 2005:430).

Hastaliklarin birden ¢ok etkene bagli olmasi ve kisiden kisiye fakli belirtiler gdstermesi
dolayisiyla saglik hizmetleri kisiye 6zgii olmakta ve standardize edilememektedir (Y erebakan,
2000:48). Ayrica hekimin, saglik isletmelerinin teshis ve tedavide kullandig1 teknolojinin
nitelik ve niceligi de 6nemli farkliliklara yol agmaktadir (Kurtulmus, 1998:46).
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Saglik hizmeti tiiketicileri, talep edecekleri iirlinler ve hizmetler hakkinda genis ve yeterli
bilgiye sahip degillerdir (Odabasi ve Oyman, 2009:31). Dolayisiyla saglik hizmeti tiiketicileri,
hangi saglik igletmesine veya hekime basvuracagi, uzman hekimin gerekli olup olmadigi,
gerekli ise hangi uzman hekime basvuracagi, hastanede yatisin gerekli olup olmadigi, hangi
tedavi seklinin uygulanacagi ve ne kadar siirecegi, teshis ve tedavide hangi teknolojinin
kullanilmast gerektigi gibi saglik sorunlarma yonelik konulardaki karar1 kendisi verecek
yetkinlikte degildir (Kurtulmus, 1998:53). Ayrica saglik hizmetleri tiiketicileri mantik dis1
davraniglar sergileyebilir (Odabasi ve Oyman, 2009:31). Bu nedenle saghk hizmeti
tiiketicileri hizmetin gerekliligi, niteligi ve niceligi hakkinda bilgi sahibi ve uzman saghk
calisanlarma birinci derecede bagimhidir (Sargutan, 2005:431). Saglik hizmetleri konusundaki
kararmn tiiketicilerin yerine hekimler tarafindan verilmesi dolayisiyla tiiketiciler fiyata ¢ok

fazla dikkat etmez (Enginkaya, 2000: 85; Akkilig, 2002:211).

Herhangi bir saghk hizmetinin yerini tutacak, tiiketiciyi hemen hemen ayni sekilde tatmin
edecek bagka bir saglik hizmeti ile ikame edilmesi miimkiin degildir (Kurtulmus, 1998:57).
“Ornegin polio sekelinin diizeltilmesi ameliyat: pahaliya mal olacak diye, bunun yerine, daha
ucuz bir girisim olarak sozgelimi ¢iiriik dislerin bakimi konamaz (replase edilemez, subtite
edilemez, ikame edilemez). Buna saglik hizmetlerinin “ikame edilemezlik ilkesi"
denmektedir” (Saltik, 1995:38).

Saghk hizmetlerinin ¢ogu acil ve erteleneceyecek niteliktedir. Saglik isletmeleri kesintisiz
hizmet sunmak ve baglanilan bir tedavinin devamini getirmek zorundadir (Yerebakan, 2000:
49). Ozellikle akut ve acil, bireye ac1 ve 1zdirap veren ve bireyin saghgmi tehlikeye diisiiren
veya diistirecek saglik hizmetleri talebinin ertelenmemesi aninda karsilanmasi gerekmektedir.
Ciinkii ertelenen hizmetleri bireyin sakatlanmasma, ¢alisma ve yasam kalitesinin diismesine

ve O0liimiine neden olabilecektir (Saltik, 1995:38).
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Saglik hizmetlerinin ¢iktisinin tanimlanmasi ve 6lglilmesi oldukca zordur. Diger sektorlerin
aksine uygulanan saglk hizmetlerinin sonucunu kisa siirede gormek ve niteligini
degerlendirmek miimkiin degildir (Yerebakan, 2000:48). Ornegin; “verilen ilacin nasil bir
etkide bulundugu, anestezide kullanilan teknigin ne gibi sonuglar getirdigi ya da ameliyat
sonrast bakim hizmetinin kalitesi konusunda kesin 6lgme ve denetleme yapmak oldukca
zordur” (Oztiirk, 2007: 13). Ayrica saglk hizmetlerinin sonucu maddi bir gelire
dontstiirilemez. Cilinkii saglk hizmetlerinin amaci bireyin ve toplumun saglik seviyesini

yiikseltmektir (Saltik, 1995:39).

Saglik hizmetleri pazarlamasinda dagitim siireci tiretim sektoriindeki igletmelere gore farklilik
gostermektedir. Uretim sektdriindeki isletmelerin dagitim siirecine iliskin endiseleri iiretilen
tirliniin tiiketiciye nasil ulastirilacagi seklindeyken saghk hizmetleri sektoriindeki igletmelerde
ise tam tersi olarak tiiketicilerin hizmete nasil ulasacagi endisesi one c¢ikmaktadir (Ebedi,
2014: 19-20).

Saglk hizmetleri pazarma giriste bazi1 kisitlamalar mevcuttur. Bu kisitlamalar, hekimlerin
mesleklerini icra ederken genel meslek ahlakina gore hareket etmesini ve belirli bir nitelikte

ve kalitede saglik hizmetlerinin sunulmasmi saglar (Kurtulmus, 1998:59).

Saghk hizmetleri pazarlamasinda faaliyet gosteren isletmeler sadece kar amaci giiden
isletmelerden ibaret degildir. Saglik hizmetleri pazarlamasinda, isletmelerin tamamen kar
amaciyla hareket ettigi serbest rekabet piyasalarmin aksine kar amaci giiden isletmelerin, kar
amaci gitmeyen hayir kurumlarinin ve devlete bagh saglik isletmelerinin bulundugu karma

bir yap1 mevcuttur (Kurtulmus, 1998:59).
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2.1.5. Saghk Hizmetleri Pazarlamasina Y oneltilen Elestiriler

Saglik hizmetlerinde pazarlama kavramui teorik ve pratik acidan yanls anlagilmaktadir
(Tengilimoglu, Isik ve Akbolat, 2009:209). Bu yanls anlasilmalardan ilki, pazarlama
kavramini genel olarak satis ile karigtirilmasidir (Ferman, 1987:13; Kotler, 2003:26; Odabasi
ve Oyman, 2009:33; Kotler, 2012:15).Satis tabi ki pazarlama siirecinin bir parcasidir (Kotler,
2003: 26; Levinson ve Hanley, 2007: 41) fakat pazarlama, satisa gore ¢ok daha kapsaml bir
stirectir. Kisaca satig, pazarlama buz dagmin sadece goriinen bir kismidir. Pazarlamanin
goriinmeyen kismuni ise genis bir pazar arastirmasi, Uriin veya hizmet gelistirme, dogru
fiyatlandirma, dagitim kanallarin1 segme ve {irlin veya hizmeti pazara tanitma g¢abalarmdan
olugsmaktadir (Kotler, 2012:15-16). Diger bir yanls anlagilma ise pazlamanm ¢ogu kez halkla
iligkiler ve reklam ile ayni olarak kabul edilmesidir (Odabast ve Oyman, 2009:33;
Tengilimoglu, Isik ve Akbolat, 2009: 209). Tutundurma ve reklamin gereksiz masraf yarattigi
gerekcesiyle reddedilmesi, saglik profesyonellerinin  tlim  pazarlama  boliimlerini
reddetmelerine yol agmaktadir. Bu anlayist ileri silirenler tutundurma ve reklamin
pazarlamanin sadece bir boliimii oldugunu kabul etmek yerine pazarlamayla esit tutmaktadir
(Kardes, 1995:298). Bu yanls anlasilmalar saglik profesyonellerinin saglik hizmetleri
pazarlamasina kars1 temkinli olmalarma ve bircok yonden elestirmelerine neden olmaktadir
(Tengilimoglu, 2016:37). Pazarlama kavrammin saghk hizmetlerine uygulanmasma yonelik
yapilan elestiriler, Ozellikle konunun ahlaki yonii  vurgulanarak yapilmaktadir
(Kardes, 1995:297). Bu yanlis anlasilmalar dogrultusunda saglk hizmetleri pazarlamasina
kars1 yoneltilen elestiriler su sekilde agiklanabilir (Karafakioglu, 1998:18-21);

18



Saglik hizmetleri pazarlamasma yoneltilen elestirilerin ilki pazarlamanm saghk sektoriine
uygulanamayacagi yoniindedir. Alan yazinda pazarlama kavrammm saglik sektoriine
uygulanabilirligi konusunda farkli goriisler vardir. Bir gorlise gore, pazarlama kavram ve
yontemlerinin  evrensel olmasi nedeniyle pazarlama kavrammin saglk sektoriinde
uygulanmamasi i¢in bir engel yoktur. Diger bir goriis ise pazarlamanin saglik sekoriine
uygulanmasi igin teorik agidan bir engel olmasa bile pratik agidan bunun miimkiin olmadig:
yoniindedir. Bu goriise gore klasik iirlin ve hizmetlerin taleplerindeki degismeye gore
tretimleri arttirlabilir veya azaltilabilir, talep artist dogrultusunda isletme kapasitesini
arttirabilir, fiyat indirimleri, taksitli satis secenekleri ve reklam uygulamalar1 yoluyla talebe
yon verilebilir. Ancak saglik sektoriinde durum tam tersidir. Saghk hizmetlerinin talebindeki
artis veya azalis pazar giiglerine bagh degildir. Bu ylizden bir saglik hizmetinin fiyati yiikselse
de diisse de talebi asla degismez. Ayrica saglk sektoriinde tutundurma konusunda da gesitli

yasal kistlamalar bulunmaktadir (Karafakioglu, 1998:18-19).

Saglhk sektoriinde pazarlamaya yoneltilen elestirilerinden biri ise pazarlamanm saglik
isletmelerinin zaten kit olan kaynaklarini bosa harcamasina neden olacagi seklindedir
(Karafakioglu, 1998:19). Saglk profesyonelleri, saglik hizmetleri pazarlamasi dogrultusunda
yapilacak reklam, halkla iligkiler ve tanmitim gibi tutundurma faaliyetlerine yonelik

harcamalarin gereksiz oldugu kanisindadir (Odabasi ve Oyman, 2009:34).

Saglik hizmetleri konusunda pazarlamaya yoneltilen elestirilerden bir digeri ise pazarlamanin
insanlarm 6zel hayatlarina izin almadan girdigi yonlindedir. Hedef pazarm istek ve
ihtiyaclarmi O6grenerek daha nitelikli hizmetler sunabilmek ve tatmin diizeyini artirmak
amaciyla gerceklestirilen pazarlama arastirmalari, kimi zaman smirt asarak insanlarin o6zel
hayatina kadar girebilmektedir (Kardes, 1995:298). Bu elestiriye maruz kalmamak i¢in saglk
isletmelerinin, pazarlama arastirmalarmni ¢ok daha dikkatli bir sekilde yliriitmeleri
gerekmektedir. Ayrica adeta bir bombardimana doéniisen yogun reklam kampanyalarmin

kisileri ve toplumu rahatsiz etttigi diisiiniilmektedir (Karafakioglu, 1998:19).

Saglik hizmetleri pazarlamasina yoneltilen bir baska elestiri ise pazarlamanin insanlart pek

cok konuda korkutarak davranis degistirmeye ve kendi istekleri disinda davranmaya zorladigi
yoniindedir (Kardes, 1995:298).
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Saglik hizmetleri pazarlamasina yoneltilen bir elestiride, pazarlamanin saglik hizmetlerinin
kalitesini diistirdiigli konusundadir. Kalitesiz saglik hizmeti sunmakla birlikte reklam yaparak
hekim kadrosunu ve hastanesini tanitan bir saglik isletmesinin, kaliteli saglik hizmetleri sunan
ancak reklam uygulamalarmdan yararlanmayan bir saghk isletmesine gore daha bagsirili

gorinmesi  saglik hizmetlerinin  kalitesinin ~ diigmesine neden olacagr yoniindedir
(Kardes, 1995: 298).

Saglik hizmetleri pazarlamasina yoneltilen diger bir elestiri ise pazarlamanin saglk hizmetleri
sunan isletmelerin rekabet etmesine neden olacagi yoniindedir (Kardes,1994:298). Rekabet,
saglik profesyonellerinin benimsemekte giiclilk c¢ektigi bir kavramdir (Karafakioglu,
1998:20). Ciinkii saglik profesyonelleri saglik hizmetleri sunan isletmelerin rekabet etmek
yerine birlikte ¢aligan, bilimsel is birligi yapan isletmeler olmasi gerektigini savunmaktadir
(Kardes, 1995:298).

Saglik hizmetleri pazarlamasma yoneltilen elestirilerden bir digeri de pazarlamanm bireyleri,
aileleri ve hatta isletmeleri bile asinn tiikketime yonlendirebilecegi ve bu durumun iilke
ekonomisine zarar verebilecegi seklindedir. Ozellikle yasllar ve cocuklar, bu tiir reklam
kampanyalarma karst korunmalidir. Cogu hekime gore hastalar ticretlerini kendileri 6dese bile
estetik cerrahide gereksiz talep yaratmakta ve bu tiir operasyonlarin saglk isletmelerinde

kaynak israfina neden oldugu diisiiniilmektedir (Karafakioglu, 1998:21).

Saglik hizmetleri pazarlamasma yoneltilen son elestiri ise pazarlamanm hastalar arasinda
ayrim yapilmasina neden olacagi yoniindedir. Saglk sektorii pazarmin boliimlendirilmesi
hastalara farkli muamelelerin yapilmasinin 6niinii agacaktir. Fakat bu durumun hastalarn dili,
dini ve wrki ne olursa olsun ayrim yapilmaksizin hepsine ayni sekilde davranmak gerektigini
savunan tip camiasi tarafindan kabul edilmesi miimkiin degildir. Bu goriisii savunanlara gore
saglik hizmetleri pazardaki talebe gore fiyati olusacak herhangi bir mal ve hizmet gibi
disiiniilemez. Ciinkli saglk, temel bir ihtiya¢ ve haktir. Dolayistyla saglik hizmetlerinin
fiyatinin belirlenmesi pazar giiglerinin eline birakilamaz. Bu nedenle saglik hizmetleri serbest
rekabet piyasasina ve siki bir denetim olmaksizin 6zel girisimler tarafindan iiretilmesine izin

verilemez (Karafakioglu, 1998:21).
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Saglik hizmetleri pazarlamasina yoneltilen tiim elestirilere karsin rekabetin gelismesine
paralel olarak saglik hizmetleri sektoriinde de pazarlamaya duyulan gereksinin artacak ve
insanlarin ihtiyag ve isteklerinin belirlenmesi ve tatmin edilmesi 6nem kazanacaktir (Kardes,
1995: 298). Bu nedenle saglik hizmeti sunan isletmelerde kaynaklarin iyi kullanilip insanlarin
daha ¢ok tatmin edilmesine yoOnelik uygulamalar ancak pazarlama anlayisinin benimsenmesi
ile miimkiin olabilmektedir. Kamuya ait saglik hizmeti sunan isletmelerde pazarlama
anlayisinin heniiz yeterli bir diizeye gelmemesine ragmen 6zel saghk isletmelerinin sayisinin
artmas1 gozle goriiliir bir pazarlama anlayismin uygulanmaya basladigmmi gostermektedir.
Saglik hizmetleri pazarlamasinda uygulanan teknikler dogasi geregi diger sektorlerdeki
pazarlama uygulamalarindan farklilik gosterecektir. Ancak pazarlamanm temelini olusturan
degisim siirecinin etkili ve verimli olabilmesi saglik hizmetleri sektoriinde ¢agdas pazarlama

anlayisinin iyi uygulanmasma baghdir (Tengilimoglu, Isik ve Akbolat, 2009:210).

2.1.6. Saghk Hizmetlerinde Pazarlamanin Onem Kazanmasinda Etkili Olan Faktorler
Gerek kar amagh gerek ise kar amagsiz olarak saglik hizmeti sunan kuruluslarin ¢agdas bir
pazarlama anlayist benimsemesi bazi gelismelerin yasanmasiyla olmustur (Karafakioglu,
1998:9). Saglik hizmetlerinde pazarlama anlayismin yayginlagsmasina neden olan bu
gelismeler su sekilde ifade edilebilir:
e Saglik hizmetlerinde artan maliyet baskis1 (Odabasi ve Oyman, 2009:33),
e Hiikiimetler tarafindan saglik hizmetlerine yonelik olarak yapilan yasal kisitlamalar
(Tengilimoglu, 2016:38),
e Fon kaynaklar saglamanm giderek zorlasmasi (Karafakioglu, 1998:9),
e Saghk hizmeti sunucularinin asir1 uzmanlasmast ve hizla yasanan teknolojik
gelismeler (Tengilimoglu, Isik ve Akbolat,2009:208),
e Saghk hizmeti tiiketicilerinin bilinglenmesi sonucunda tedavi sekilleri ve
prosediirlerini sorgulayan ve tedavi karari ve siirecinde s6z sahibi olmak isteyen hasta
profili dogrultusunda gelisen hekim- hasta iligkisi (Taylor, 1993:42),
o Ozel saglik hizmeti sunan kuruluslarm sayismim artmasi ile birlikte saglik sektoriinde
rekabet kosullarmin yogunlasmaya baslamas1 (Akar ve Ozalp, 1998: 232).
e Saglk hizmetlerinin isletmecilik anlayisiyla sunulmasi (Odabasi ve Oyman, 2009:33).
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2.1.7. Saghk Hizmetlerinde Pazarlama Karmasi Elemanlari

Pazarlama stratejisinin en Onemli kismini pazarlama karmasi elemanlart olusturmaktadir
(Tengilimoglu, 2000:190; Odabast ve Oyman, 2009: 6; Tengilimoglu, Isik ve Akbolat,
2009:211; Tengilimoglu, 2016:27). Pazarlama karmasi, isletmelerin hedef tiiketici kitlesini
tatmin etmek icin bir araya getirdigi kontrol edilebilir degiskenlerin karisimi olarak
tanimlanabilir (Perreault ve McCarthy, 1996:48). Baska bir tanimda ise pazarlama karmasi,
“karar degiskenlerinin belirli bir anda i¢inde bulundugu ortam” seklinde ifade edilmektedir
(Stier, 1993:94). McCarthy (1960) tarafindan iiretim isletmeleri i¢in Onerilen pazarlama
karmasi elemanlar {irlin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan (4P’den) olusmaktadir (Lancaste ve
Reynolds, 2005:40). Bir iiretim igletmesi tiriinlerin pazarlamasinda 4P’ den yararlanarak hedef
kitlenin ihtiyaglart dogrultusunda bir {irlin (product) gelistirir, Uiriin i¢in fiyat (price) belirler,
hedef kitlenin iiriine kolaylikla ulagabilecegi dagitim yerini (place) olusturur ve hedef Kitleyi
iiriin hakkinda bilgilendirmek ve satin almaya yonlendirmek i¢in tanitim (promotion) yapar
(Tengilimoglu, 2000:190; Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010:38; Tengilimoglu, 2016:27).
Ancak hizmetlerin pazarlanmasi s6z konusu oldugunda iiretim isletmeleri igin Onerilen
pazarlama karmasi elememanlar1 (4P) hizmetlerin 06zelliklerinden dolayr kaynaklanan
sorunlar ¢ozmede yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle hizmetlerin pazarlanmasi i¢in gelistirilen
3P’ nin eklenmesi ile birlikte pazarlama karmasi elemanlarini sayist 7P’ye yiikselmistir. Bu
eklenen degiskenler; fiziksel ortam (pyhsical evidence), katilimcilar (participants) ve siireg

yonetimidir (process management) (Lovelock, Wirtz ve Chew, 2009:22).
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Sekil 3: Saglik Hizmetleri Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlart

Dagitim

Tiketici

Katihmecilar Siire¢

/ Yonetimi

Dagitim Tutundurma

Fiziksel
Ortam

Kaynak: Uner, 1994:6

2.1.7.1.Uriin (Product)

Genel olarak {irtin, “tiiketicilerin ihtiya¢ ve istegini karsilamak amaciyla pazara sunulabilecek
herhangi bir sey” seklinde tanimlanmaktadir. Uriin, elle tutulabilir {iriinlerin yani sira fiziksel
bir nesneyi, hizmetleri, kisileri, yerleri, isletmeleri, fikirleri veya bu unsurlarin karisimini
icerir (Kotler ve Armstrong, 1996: 274). Uriin ve hizmetler, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini
karsilamak amaciyla kullanilan isletme c¢iktilar1 olmalari nedeniyle ¢cogu zaman birlikte
kullanilan iki kavramdir. Bu iki kavram ayni amaca hizmet etseler bile pazarlama s6z konusu
oldugunda hizmetlerin 6zelliklerinden dolay1 birbirlerinden ayrilmaktadir (Cigerci, 2017:79).
Saglik hizmetleri tarafindan ortaya konulan iiriin ise hizmetlerin biitiin 6zelliklerini tasimakla
birlikte diger tiiketim hizmetlerinden farkl 6zelliklere sahip oldugu i¢in oldukca karmagik bir
yapidadir (Ozbasar, 1997:21). Saglk hizmetleri tarafindan ortaya konulan {iriiniin, (sagligin)
fiziksel boyutlar igermeyen, nitelik ve kalitesi belirli standartlarla 6lgiilemeyen bir mal olmasi

nedeniyle tanimmin yapilabilmesi oldukga zordur (Alpugan, 1984: 148).

Bazi arastirmacilar, saglik isletmeleri tarafindan ortaya konulan ve tiiketiciler tarafindan talep
edilen asil driinii “saglik” ya da “tibbi bakim” olarak ifade etmistir. Diger bir degisle,

“herhangi bir hastahigin veya tibbi dengesizligin Onlenmesi, kontrol edilmesi veya

yonetilmesi”olarak kabul etmistir (Bigak¢1, 1995:49-50).
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France ve Grover, hastaneler ve doktorlar gibi saglik hizmeti sunuculart tarafindan ortaya
konulan iiriinler i¢in "saglik bakim {irlinleri" terimini kullanmay1 tercih etmis ve tibbi ilaglar

ve ekipmanlar1 bu terimin disinda tutmustur (France ve Grover, 1992:31).

Saglik hizmetleri tarafindan ortaya konulan {irliniin tanimlanmasindaki zorluklara karsin
onemli olan konu saglik isletmelerinin faaliyetleri sonucunda bir iiriin ortaya koyduklaridir.
Bu {irlin en basit sekilde, “hastanin saghginda algiladigi olumlu gelisme sonucu saglanan

yarar” olarak tanimlanabilir (Alpugan, 1995:162).

Saglhik hizmetlerinde {iriin, “ilag, tibbi araglar, vb. fiziksel boyutlar1 igerdigi gibi belirli
standartlarla Olgiilemeyen soyut Ozellikleri de igeren mallardir”. Bu driinler, check-up ve
saghgin gelistirilmesine yonelik hizmetlerden baglayip, teshis, tedavi ve rehabilitasyon

hizmetlerini de igine alan genis bir yelpazedir (Tengilimoglu, Isik ve Akbolat, 2009:213).
2.1.7.2.Fiyat (Price)

Pazarlama karmasi elemanlarindan biri de fiyattir. Fiyat, “isletmenin mamulii i¢in belirledigi
deger” biciminde tanimlanmaktadir. Diger bir tanimla fiyat, “tliketicilerin bir mamulii elde
etmek i¢in ddemek zorunda olduklar1 para miktaridir” (Arpaci, Ayhan, Boge, Tuncer ve Uner,
1992:111). Diger pazarlama karmasi elemanlar1 birer maliyet veya gider unsuru iken, fiyat
gelir saglayan bir elemandir. Fiyat, isletmenin pazarlama faaliyetlerini 6nemli Ol¢iide etkiler.
Fiyatin, pazarlama karmasmin diger elemanlarma gore Onemi biiyiik Olciide iilke
ekonomisinin iginde bulundugu durumla ilgilidir. Ulke ekonomisinin saglikli ve kisi basmna
diisen gelir seviyesinin yiiksek oldugu kosullarda fiyat pazarlama karmasmnin diger
elemanlarina kiyasla onemli olmayabilir ancak sagliksiz ve yiiksek enflasyon kosullarmin

hakim oldugu bir ekonomide fiyat isletmenin basarisin1 6nemli Olgiide etkilemektedir
(Inal, 1996:35).

Uriinlerin ~ fiyatlandirilmasma kiyasla hizmetlerin fiyatlandirilmast ¢ok daha zor ve
karmagiktir. Hizmetlerin stoklanamamasi, hizmet isletmelerinde kapasite kisitinin bulunmasi,
hizmet ¢iktilarinin miktarsal olarak Ol¢iimiinde yasanan sikintilar, hizmet kalitesinin degisken
olmasi dolayisiyla standart kalitede iiretim yapilamamasi ve hizmetlerin genellikle bir ¢ok

unsuru iceren karma bir yapida olmasi hizmetlerin fiyatlandirilmasmi zor ve karmasik bir hale

getirmektedir (Toklu ve Altmigik, 2015:292).
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Hizmet sektoriinden biri olan saglik hizmetlerinin fiyatlandirilmasi oldukga giigtiir. Ciinkii
saglik hizmeti keyfi alinan bir hizmet olmadigi i¢in hastalar fiyatindan dolay1 hizmeti
almaktan vazgegemez ancak saglik hizmetlerinin cesitliligi hastanin fiyata olan duyarliligim
etkiler. Ayrica saglik hizmetlerinin sunuldugu anda tiiketilmesi ve sunum agamasinda
karsilasilacak saglik sorunlarinin ve niteliklerinin dnceden belirlenememesi nedeniyle paket
fiyat vermekte miimkiin degildir fiyatlandirma-politikasi/ Erisim Tarihi: 13.12.2020).
Ornegin, hekim muayene iicretleri belirli tarifelere gore belirlensede fiyatlar hizmetlerin
sunum asamasindaki tetkiklere, siireye, ilgiye, beklentilere ve tatmine gore degisim

gostermektedir (Karahan, 2000:92).

Saglik hizmetlerine yonelik yapilan fiyatlandirma uygulamalar ii¢ grupta toplanmaktadir
(Odabas1 ve Oyman, 2009:79) :

1. Devlet diizenlemelerine dayanan uygulamalar,
2. Dernek ve odalarin diizenlemelerine dayanan uygulamalar,
3. Pazar kosullarmin diizenlemelerine dayanan uygulamalar.

Isletmeler, saglik hizmetlerinin fiyatlandirilmas: konusunda tam bir 6zgiirliige sahip
olmasalar bile belirlenmis limitler igerisinde bilgi ve tecriibelerini kullanarak fiyatlandirma
kararlarmi alabilmektedir. Saglk isletmelerince belirlenen fiyat, yeterli sayida hasta cekecek,

maliyetleri karsilayacak ve ulasilmak istenen hedefleri gergeklestirecek diizeyde olmasi
gerekmektedir (Karafakioglu, 1998:57).
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2.1.7.3. Dagitim (Place)

Dagitim, “Uriinlerin {ireticilerden alicilara dogru akisini saglayan bireyler ya da isletmeler
toplulugudur” (Erbaslar, 2014:24). Isletmeler iiriinii tiiketicilerin istedigi yer ve zamanda
bulundurmadigr taktirde higbir sekilde deger ifade etmeyecektir. Bu nedenle isletmelerin
amaci Uriin ve hizmeti tiiketicilere hizh, kaliteli ve giivenli bir bigimde sunabilmektir
(Deschampsneufs, 1975:162). Tarihsel agidan bakildiginda hizmet pazarlamasinda dagitima
cok az Onem verilmistir. Ancak pazarda rekabetin yogunlagsmasiyla birlikte isletmeler,
dagitimin 6neminin farkina varmustir (Kerin, Hartley, Berkowitz ve Rudelius, 2006:329).
Boylelikle dagitim, fiziksel bir iirlinde oldugu gibi hizmetler iginde 6nemli bir pazarlama
karmasi elemani haline gelmistir. Buna karsin hizmetlerin dagitimi, fiziksel {iriine gore ¢ok
daha zordur. Ciinkii hizmetler tiretimi, dagitim ve tiiketimi ayn1 anda gergeklesen biitlinlesik
bir slirecten olusmaktadir. Dolayisiyla hizmetler fiziksel tirtinlerin dagitimmda oldugu gibi
tireticiden toptancilara tasmacak, stoklanabilecek ve tiiketiciler tarafindan eve gotiiriilebilecek
bir nesne degildir (Oztiirk, 1998:50). Bu yiizden pek cok fiziksel iiriiniin dagitimmda dolayh
dagitim kanali izlenirken, pek ¢ok hizmetin dagitiminda ise dogrudan dagitim kanal izlenir
(Islamoglu, Aydin, Candan ve Haciefendioglu, 2011: 221).

Dogrudan dagitim kanalinin izlendigi bir hizmet sektoriide saglik hizmetleridir. Saghk
hizmetlerinin dagitim hayati bir 6neme sahip oldugu i¢in diger hizmet sektorlerinden farkh
disiiniilmek zorundadir. Saglhk hizmetlerinin dagitiminda dogrudan iliski kurmak zorunludur.
Ciinkii hastalarin, kendilerini saglik hizmeti sunucularinin eline teslim ettigi icin saghk
hizmetleri sunucular hastalardan ayrilamaz. Dolayisiyla saglik hizmetlerinde dagitim kanali

asagidaki gibi dogrudan dagitim seklindedir (Karahan, 2000:89).

Sekil 4: Saglik Hizmetlerinde Dagitim Kanal

Doktor | > Hasta

Kaynak: Karahan, 2000:89.
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Isletmeler, hem fiziksel iiriinlerin dagitiminda hem de hizmetlerin dagitimmda pek ¢ok
sorunla karsilagsmaktadir. Fiziksel iiriinlerin dagitimmda sorun iiriinlerin tiiketicilere nasil
ulastirilacagmm Dbelirlenmesi iken, saglik hizmetlerinin dagitimminda ise hastanin verilen
hizmete nasil ulastirilacagi seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Bigakci, 1995:61). Bu yiizden saglik
hizmetlerinde dagitim, ulasilabilirlik veya bulunabilirlik kavramlan ile ifade edilebilmektedir.
“Saglik hizmetlerine ulagilabilirlik fiziksel agidan sunulan hizmete yakinlik ve sistemden nasil
yararlanabilecegi gibi iki degisik agidan ele alinmaktadir. Hastane binalarmin cografi
yerlesimi, fiziksel ulagim imkanlari, hastalarin hastaneye ulasgim kanallar1 ve saglk
hizmetlerinde uygulanan sevk zinciri gibi sistemler pazarlama bilesenlerinin dagitim
(ulagilabilirlik) faktdriiarasinda yer alir” (Akar ve Ozalp, 1998: 239-240).

2.1.7.4. Tutundurma (Promotion)

Pazarlama, hedef tiiketici kitlesinin ihtiya¢ ve isteklerine uygun iiriinleri, uygun fiyatlarla,
uygun yer ve zamanda bulundurmaktan baska onlari satin almaya ikna etmeye yonelik
mesajlart uygun kanallarla iletme islevine de sahiptir. Bu pazarlama islevi ise tutundurmadir
(Islamoglu, 2006:419). Tutundurma, tiiketicileri isletme, marka, {iriin ve hizmetler hakkinda
bilgilendirmek ve farkindalik diizeylerini artwmak amaciyla kullanilan faaliyetlerden
olusmaktadir (Pride ve Ferrell, 2010:8). Genis bir tanimla tutundurma, “bir isletmenin, iiriin
ya da hizmetinin satigini kolaylastirmak amaciyla tretici ya da pazarlamaci isletmenin
denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacimna yonelik, bilingli, programlanmis ve
es gldlimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir” (Arpaci vd., 1992: 176; Odabasi,
1995: 45-46; Odabasi ve Oyman, 2002:82). Bu iletigsim siireci reklam, satis gelistirme, halkla

iligskiler ve kisisel satig olmak {izere birbirini tamamlayan dort ana 6geden olugmaktadir (Tek,
1997:67).

Saglik hizmeti sunan isletmeler, artan rekabet ve hasta beklentileri nedeniyle amag ve
hedeflerini etkili bir sekilde ulasabilmek i¢in tutundurma g¢aligmalart yiirlitmeye baglamistir
(Temel ve Akmeci, 2016: 27). Saglik hizmetlerinde tutundurma kavrami yeni olmakla birlikte
hizmetlerin 6zelliklerinden dolay1 fiziksel iiriinlerde oldugu gibi etkin bir tutundurma stratejisi
gelistirmek oldukca zordur. Saglhk hizmetleri pazarlamasinda, reklamdan daha ¢ok sunulan
hizmetler ve caliymalar konusunda toplumda olumlu imaj yaratimasi yoniinden halkla

iliskiler faaliyetleri 6n plana ¢ikmaktadir (Enginkaya, 2000:118).
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2.1.7.5 Katihmcilar/Insanlar (People)

Katilmcilar, isletme personeli ve diger miisteriler dahil olmak {izere hizmetlerin ulastirilmasi
asamasinda yer alan tiim insan unsurunu kapsamaktadir (Bitner, 1990:70). Hizmetlerin,
insanlar araciligiyla sunulmasi nedeniyle bu siirece katillan tiim insan unsuru hizmet
sunumunun basarist i¢in olduk¢a onemlidir (Lancaster ve Reynolds, 2005: 41). Ciinkii bu
insanlarin  fiziksel goriiniimii, kiyafetleri, diksiyonu, viicut dili, tutum ve davranislar
tiiketicilerin hizmetin niteligine iliskin algilayislarini etkileyecek ip wuglart vermektedir
(Oztiirk, 1998:21). Dolayisiyla cogu hizmete yonelik kalite algilayis, tiiketiciler ile isletme
personelleri arasindaki etkilesim sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin
hizmete iliskin kalite algilayisi, biiylik Olgiide isletme personelinin performansmna baghdir
(Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1988:35). Ozellikle birden fazla personelin hizmet verdigi
bir isletmede, tiiketiciyle etkilesim kuran personelin disinda iiretim asamasinda yer alan pek
cok personel ¢alismaktadir (Karahan, 2000:101). Bu durumun farkinda olan basarili hizmet
isletmeleri personeli ise almaya, e§itmeye ve motive etmeye biiylik caba gosterir. Ayrica
tiiketicilerin, hizmeti satin alan diger tiiketicilerin deneyimlerini olumlu ve olumsuz yonde
etkileyebileceklerinin bilincinde olan isletmeler, tiiketicilerin rollerini bigimlendirmeye ve

davraniglarin1 yoneltmeye calisir (Lovelock ve Wirtz, 2007:25).

Tiiketicilerin, saglik hizmetlerinin kalitesi hakkinda ipuglari aramasi nedeniyle hizmet
personelinin niteligi ve ilgisi onem kazanmaktadir. Ayrica saglik hizmetlerinin ayni anda
tiretilip tiiketilimesi tiiketicileri de hizmet {iretim siirecinin bir unsuru haline getirmektedir. Bu
durumda tiiketiciler, kendileri ile ayn1 anda hizmet alan diger tiiketicilerin hizmete iligskin
deneyimini etkilemektedir. Tiiketiciler, saghk hizmetlerinin sunumu siirecine katilan tiim
insanlar aracihigiyla bazi ipuglari yakalayacak, beklentilerini sekillendirecek ve hizmeti satin

alma kararina ulasacaktir (Tengilimoglu, 2000:197).
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2.1.7.6. Fiziksel Kanitlar/ Fiziksel Ortam (Physical Evidence)

Hizmetlerin soyut bir tatmin yaratmasi nedeniyle tiiketiciler, satin aldiklar1 veya alacaklari
hizmetleri degerlendirebilmek i¢in fiziksel ortama yonelmektedir. Fiziksel ortam, tiiketicilerin
hizmetin kalitesini degerlendirerek satin alma kararmi verebilmelerinde oldukc¢a 6nemli bir
rol oynamaktadir (Onaran, 2017:244). Fiziksel ortam, tiiketiciler agisindan zengin bir ip ucu
kaynag1 olmakla birlikte isletmelerin imaj ve amacini tiiketicilere iletmesi konusunda oldukca
etkilidir. Yapilan arastirmalar fiziksel ortamin, tiiketicilerin hizmetlere yonelik tatmin
diizeylerini etkiledigini gostermektedir. Ayrica fiziksel ortam, tiiketicileri etkiledigi gibi
isletme ¢alisanlarmmn memnuniyetini, verimliligini ve motivasyonunu etkilemektedir (Bitner,
1992:57). Dolayisiyla hizmet isletmelerinin, tiiketicilerin ve ¢alisanlarin izlenimini derinden
etkileyen ve hizmet kalitesi hakkinda ip ucu veren binanin goriiniimii, ¢cevre ve otopark

diizenlemesi, i¢ mekan tasarimi, kullanilan ekipman, personel tiniformalar gibi fiziksel

kanitlar1 dikkatli bir sekilde yonetmeleri gerekir (Lovelock ve Wirtz, 2007:25).

Saglk hizmetleri acisindanda bir hasta, saglk hizmeti satin almadan Once (acil bir vaka
degilse) hastanenin temizliginden ve sterilizasyonundan emin olmak ister. Boylelikle hastanin

hizmeti tekrardan satin almasinda fiziksel ortam 6nem kazanir (Tokay, 2000:28).

Hizmet isletmelerinde fiziksel ortam, hizmeti temsil eden varliklar ve asil varliklar olmak
iizere iki gruba ayrilmaktadir. Omegin, bir hastanedeki i¢ ve dis mekan diizenlemeleri, hasta
yatagi, masasi ve dolabi asil hizmet varliklar arasinda yer alirken, hastaya sunulan yemekler,
verilen sabun ve sampuanlar ya da bunlar gibi hastanin sahiplenebilecegi kiigiik esyalar ve
hastane yoOnetimi tarafindan verilen hediyeler hizmeti temsil eden nesneler arasinda yer

almaktadir (Karahan, 2000: 110).
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2.1.7.7. Siire¢ Yonetimi (Process Management)

Hizmet isletmelerinde calisan personellerin iistiin nitelikli, yeterli egitimden ge¢mis, yiiksek
motivasyona sahip olmasi, hizmetlerin kusursuz ve kaliteli bir sekilde tiiketicilere
sunulabilmesi i¢in yeterli olmamaktadir. Tiiketicilere istenilen hizmetin sunulabilmesi igin
tim isletme fonksiyonlarinin etkin ve koordineli bi¢imde yiiriitiilmesi gerekmektedir
(Karahan, 2000:105). Bu ise pazarlama karmasi elemanlarindan siire¢ yonetimi ile miimkiin
olabilmektedir. Siire¢ yonetimi, ‘“hizmetin tiiketicinin ihtiyag duydugu zamanda hazir
bulundurulmasi1 ve tutarli kalitede sunulmasi” seklinde tanimlanmaktadir. Siire¢ yoOnetimi,
hizmetleri fiziksel {iriinlerden ayiran stoklanamama ve heterojen olma o6zelliklerinden dogan

sorunlarin ¢dziimiine odaklanmaktadir (Uner, 1994:10).

Hizmetlerin 6zelliklerinden dolay1 stoklanamamasi ve tiiketici taleplerindeki dalgalanmalar
kimi zaman tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini karsilayamama durumunu meydana
getirmektedir. Isletmeler, ortaya ¢ikan bu durumun 6niine gegebilmek igin tiiketici taleplerinin
yiiksek oldugu doénemlerde galisma saatlerinin uzatilmasi, ek ¢alisan istihdami ve personeller
arasinda birim degisikligi gibi Onlemler alabilir. Tiiketici taleplerinin disiik oldugu
donemlerde ise isletmeler, ¢alisan sayisinda azaltmaya gitmekle birlikte tiiketiciler ile birebir
iletisime gecebilirse bu durumun ortadan kaldirilmasinda etkili olabilir (Odabast ve Oyman,
2009:21).

Isletmeler tarafindan kotii bir sekilde planlanmus siire¢ yonetimi, ¢ogu zaman yavas ve etkisiz
hizmet dagitimma ve tiiketici tatminsizligine yol agmaktadir. Yine benzer sekilde zayif siire¢
yonetimi, hizmete yonelik yanhs bir imajla ve diisiik miktarda iiretime sebep olurken
yoneticilerin de islerini iyi yapmasma engel olmaktadir. Saglik isletmeleri yoneticileri siire¢

yOnetimi sayesinde talepte meydana gelen dalgalanmalara bagh olusabilecek atil kapasitenin

Oniine gegebilecektir (Tengilimoglu, Isik ve Akbolat, 2009:217).
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2.2. Saghk Hizmetleri Sektoriinde Giincel Pazarlama Y aklasimlar
Bu boliimde saglik hizmetleri sektoriinde uygulanan glincel pazarlama yaklasimlarindan

agizdan agiza pazarlama, viral pazarlama, iligkisel pazarlama, gerilla pazarlama, miisteri

iligkileri yonetimi, veri tabanh pazarlama ve dijital pazarlama kavramlari ayrintil bir bicimde

aciklanmistur.

2.2.1. Agizdan Agiza Pazarlama

Hizmetlerin kendine 6zgii 6zellikleri dolayisiyla ortaya ¢ikan sorunlarin ¢éziimiinde agizdan
agiza pazarlama uygulamalar etkili bir ¢6ziim olmaktadir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011: 96).
Hizmet sektorlerinden biri olan saglik sektoriinde de agizdan agiza pazarlama stratejilerinden
yararlanmak miimkiindiir. Ciinkii sektérdeki bilgi ne kadar belirsiz, 6znel ve karsilasilabilecek
risk ne derece yiiksekse agizdan agiza pazarlama stratejilerini kullanabilme imkani o kadar
fazladir (Uzunal ve Uydaci, 2010:89). Saglik hizmetlerinin yapisi geregi risk ve belirsizlik
diizeyinin yliksek olmasi insanlari, saglk hizmeti satin almadan 6nce sosyal aglar, referans
gruplar, aile ve arkadas cevresi gibi farkh iletisim kanallarmmdaki kisilerin tavsiyelerine
bagvurmaya yoneltmistir (Aydemir, Yasar ve Celik, 2020:311). Yapilan bir arastirmaya goére
katilimcilarin % 90’1 tamidiklarn insanlarin Onerilerine, katilimcilarin %70°1 ise internette
yaymlanan tiiketici goriislerine glivenmektedir. Ayrica baska bir ¢aligmada ise insanlarin isin
uzmanlarindan daha ¢ok sosyal aglarda iletisime gectikleri tanimadiklar kisilere giivendikleri
sonucuna ulagilmistir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010:42). Giircii ve Korkmaz (2018)
tarafindan agizdan agiza iletisimin, tiiketicilerin saglik hizmetlerine yonelik satmn alma
niyetine etkisini saptamak amaciyla yapilan calismada katilimcilarm % 68,1'inin agizdan
agiza iletisim yoluyla saglik konusunda oneride bulunduklar1 ve agizdan agiza iletisimin
katilmeilarin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi saptanmustir (Giircli ve Korkmaz,
2018:1). Bu calismalar dogrultusunda saglik yoneticileri tarafindan “tavsiye” kavraminin
Ooneminin anlagilmasiyla birlikte agizdan agiza pazarlama, alternatif bir pazarlama yontemi

olarak saghk hizmetleri pazarlamasi diinyasinda yerini almistir (Oz ve Uyar, 2014:123).

Tiirkge literatiirde agizdan agiza pazarlama; “kulaktan kulaga pazarlama”, “sOylenti
pazarlamasi”, “dedikodu pazarlamasi”, “fisilt1 pazarlamasi”, “viral pazarlama”, “buzz

29 (13

marketing”, “sosyal medya pazarlamasi” vb. sekilde ifade edilmektedir (Yozgat ve Deniz,
2009: 308).
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Agizdan agiza pazarlama (WOM) bircok pazarlama uzmani tarafindan farkli sekillerde
tammlanmistir  (Yeoh, Othman ve Ahmad, 2013:197). Amdt (1967) agizdan agiza
pazarlamayi, “bir alic1 ile bir marka, tiriin veya hizmetle ilgili olarak ticari kaygist olmayan
bir iletisimci arasindaki sozlii, kisiden kisiye iletisim” olarak tanimlamaktadir (Buttle, 1998:
242). Agizdan agiza pazarlama, bazi iiriin, hizmet ve markaya yonelik deneyimler sonucunda
olusan bilgilerin, fikirlerin, diisiincelerin, degerlendirmelerin ve yorumlarm iki ve daha fazla
kisi arasinda iletilmesi veya yayilmasi olarak tanimlanmaktadir (Yeoh, Othman ve Ahmad,
2013: 197). Agizdan agiza pazarlama (WOM), miisteri ve potansiyel miisteriler ile iiriin ve
hizmet saglayicilar, bagimsiz uzmanlar, aile mensuplari, dost ve arkadas gruplarn gibi diger
insanlar arasinda kurulan sozlii iletisimi ifade etmekte ve bu iletisim olumlu veya olumsuz bir
sekilde olabilmektedir (Chaniotakis ve Lymperopoulos, 2009:229). Olumlu agizdan agiza
pazarlama miisteri memnuniyetine ve tatminine dayanmakta (East, Hammond ve Lomax,

2008: 217), olumsuz agizdan agiza pazarlama ise miisterilerin menmun kalmadiklar tiiketim
deneyimlerinden kaynaklanmaktadir (Zhang, Feick ve Mittal, 2014:1097).

Agizdan agiza pazarlama smirsiz bir hiz ve igerige sahiptir. Kisiler herhangi bir marka iiriin
veya hizmete yoOnelik deneyimlerini bir kisi ile bile paylagsa bu deneyim hizla genis bir
kitleye ulasabilmektedir (Taskin, 2011:152). Farkh {ilkelerde yapilan ¢aligmalar, agizdan
agiza pazarlamanin kapsam ve iceriginin miisterilerin memnuniyet ve tatmin diizeyleriyle
iligkili oldugunu gostermektedir (Lovelock ve Wright, 2002:200). Agizdan agiza pazarlamaya
yonelik yapilan arastirmalarda marka, iirtin ve hizmetten memnun kalmayan miisterilerin
olumsuz deneyimlerini olumlu deneyim yasayan miisterilere gore daha fazla kisi ile paylagsma
egiliminde oldugu sonucuna ulagilmistir. Olumlu deneyim yasayan bir kisi fikir ve
disiincelerini  {i¢ kisiye iletirken, olumsuz bir deneyim yasayan kisi bunu yedi kisi ile
paylasmaktadir (Gildin, 2003: 97). Bu dogrultuda agizdan agiza pazarlama, miisterilerin tiriin
ve hizmete yonelik verecekleri satin alma kararlari {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Lam,
Lee ve Mizerski, 2009:56).
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2.2.2. Viral Pazarlama

Glinimiizde igletmelerin siklikla tercih ettigi giincel pazarlama yaklasimlarindan biri ise viral
pazarlamadir. Viral pazarlamayi, yalnizca kar amaci giiden isletmeler degil, ayn1 zamanda kar
amaci giitmeyen isletmelerde kullanmaktadir. Saglikta herkesi ilgilendiren bir konu olmasi
dolayisiyla viral pazarlamanin uygulanmasi i¢in olduk¢a uygun bir alandir (Santas ve Santas,
2020:436). Saglik isletmeleri, diisiik maliyetle genis kitlelere hizlica ulasma imkan1 saglamasi

nedeniyle viral pazarlamayr aktif olarak kullanmaktadir (Ersoy, Tengilimoglu ve Yillik,
2016:200).

Viral pazarlama kavrami, agizdan agiza pazarlama yonteminin elektronik ortamda
yiritildigi bir ¢esididir (Karayel Bilbil ve Giiler, 2017: 384). Literatiirde viral pazarlama

yerine “viriitik pazarlama, virlisle pazarlama, vizilt1 pazarlamasi ve bulagic1 pazarlama” gibi

kavramlarda kullanilmaktadir (Argan ve Tokay Argan, 2006:233).

Viral pazarlama ilk kez Steve Jurvetson ve Tim Diaper tarafindan kullanilmistir. Viral
pazarlama, “dijital ortamdaki sosyal aglarda, viriislerin yayilma siirecine benzer bir sekilde,

bir marka veya iiriinle ilgili olarak yapilan elektronik agizdan agiza pazarlama tekniginin bir
alt dali olarak™ ifade edilmektedir (Alakusu, 2014:82).

Viral pazarlama, hem tiiketicilere hem de isletmelere sagladig1 faydalar agismmdan 6n plana
cikmaktadir. Viral pazarlama, tiikticilere yararli bilgilere ulasma, {irlin ve hizmetleri
deneyimleme, lcretsiz veya indirimli iiriin ve hizmetlerden faydalanma sansi sunarken,
isletmelere ise kisa bir slirede ve en az maliyetle genis kitlelere ulasarak markalarmi
gelistirme, marka imaji olusturma, marka tanmirhgm ve farkindahigmi artrma imkani
sunmaktadir (Cevher, 2014:46). Ancak viral pazarlamanin basarisi insanlarin kendilerine
gelen mesajlar1 baska kisilere iletme konusundaki olumlu tutumlarma ve bu tutumlarmi

eyleme gecirerek mesajlart baska kisilerede gondermelerine baghdir (Ercis ve Aydin,
2015:206).
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2.2.3. Iliskisel Pazarlama

[ligkisel pazarlama kavramy, ilk kez Leonard Berry'nin 1983 tarihinde yayinladigi makale ile
birlikte hizmet pazarlamas: literatiiriindeki yerini almistir (Berry, 1995:236). iliskisel
pazarlama kavramu Qelismis bat1 iilkelerinde 1980°li, iilkemizde ise 1990’1 yillarin
baslarmdan itibaren pek ¢ok sektdr tarafindan benimsenmeye baslanmustir. Ozellikle hizmet
ve sanayi isletmeleri tarafindan miisteri iliskileri gelistirmek, mevcut miisterileri elde tutmak,
miisteri sadakati ve tatmini yaratmak ve daha fazla i ve siparis almak amaciyla kullanilan bir

pazarlama stratejisi haline gelmistir (Inal ve Demirer, 2001:26; Boztepe, 2014:97).

Literatiirde iliskisel pazarlamanin kesin bir tanimi bulunmamaktadir (Haciefendioglu, 2005:
70; Selvi, 2007:11). Ancak literatiirde iliskisel pazarlamaya yonelik yapilan tanimlarin ortak
noktasmi, “iligkilerin satici- alici arasinda odaklanmasi, iliskilerin dogast geregi uzun siireye
dayandirilmasi ve iliski icerisinde olan her tarafin iligkiden fayda saglamasi” olusturmaktadir
(Baltacioglu, Yurt ve Yumurtag, 2008:334). Bu ortak noktalar 1s18mnda iliskisel pazarlama “is
iliskisinin her iki tarafinin da giiven ve is birli§ine dayanan, ticari boyutun yani sira, sosyal ve
duygusal boyutlar1 da olan, taraflarin amaglarmi gergeklestirmeye yonelik uzun dénemli
iliskiler olusturma, devam ettirme ve gelistirme cabalar” olarak tammlanabilir (Ozdemir

Ozkan, 2007:26).

Isletmeler, yeni bir miisteri kazanmanin mevcut miisteriyi elde tutmaktan ¢cok daha maliyetli
oldugunun bilincine vararak iliskisel pazarlama stratejilerini uygulamaya baglamistir (Savasci
ve Franko Ventura, 2001: 41). Ancak her iiriin ve hizmet sektoriiniin isletme - miisteri
iliskisini aym derecede gelistirmesi gerekmemektedir. Iliskisel pazarlama stratejileri
“tiiketicilerin bir bolimii hizmeti siirekli olarak istediginde, tiiketiciler hizmet veren se¢imini
kontrol edebildiklerinde ve alternatif hizmet veren isletmeler ve tiiketicilerin degistirme
davranisi s6z konusu oldugunda uygulanmalidir” (Kurtuldu, Cilingir ve Yildiz, 2008:316).
[liskisel pazarlama stratejilerinin iki tane ¢iktis1 vardir. Bunlar miisteri sadakati ve agizdan

agiza olumlu pazarlamadir (Artuger, 2014:51).
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Saglk isletmeleri, iligkisel pazarlama stratejileri ile hasta ve yakimnlarma yonelik ortak
coziimler gelistirebilir, onlara kaliteli ve beklentilerinin {lizerinde hizmet sunar ve onlarla
saglikli ve uzun donemli iliskiler gelistirebilirse hasta memnuniyetini ve baghligini saglama,
gelir, karhilik ve pazar paymi artirma yolunda onemli bir adim atmus olacaktir. Bunun i¢in
iliskisel pazarlama stratejilerini sadece saghk c¢alisanlarinin  degil saglik isletmeleri
yonetiminin de benimsemesi gerekmektedir (Taskin, Cokay, Kurt, Ebeoglugil, Ozyasar ve
Baran, 2014:123). Ciinkii saglik isletmeleri, miisteri iligkileri gelistirebilme imkan1 saglayacak
pek ¢ok alana sahiptir. Ormnegin, bir hasta saglik isletmesinin kapisindan girdigi andan
itibaren danigman, sekreter, hekim, laboratuvar teknisyeni, vezne personeli vb. gibi birgok
calisanla iletisime gececektir. Hasta eger saglik isletmesinde sunulan cesitli hizmetlerden
memnun kalirsa bu deneyimini agizdan agiza olumlu pazarlama yoluyla insanlarla paylasacak
ve ihtiyag durumunda bagkalarin1 da kullanmalan igin yonlendirecektir. Bu nedenle hastalarla
kurulacak iletisim, onlari Omiir boyu fcretsiz satis personeli yapmasi agisindan oldukga

onemlidir (Bhaskar, Kumar, Subhashini, Reddy ve Satyanarayana, 2012: 46-47).

2.2.4. Gerilla Pazarlama

Bir sonraki boliimde detayli bir sekilde agiklanmustir.

2.2.5. Miisteri Tliskileri Yonetimi

Gilinlimiiziin yogun rekabet kosullar1 altinda isletmelerin rekabet iistiinliigii saglayabilmesinde
isletme ve miisteri arasinda kurulan olumlu ve uzun dénemli miisteri iliskileri en 6nemli unsur
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ciinkii teknolojik gelismelerin ve uygulamalarin rakipler
tarafindan kisa slirede taklit edilebilmesi isletmelerin uzun siireli bir rekabet iistlinligii
saglamasini engellemektedir. Ancak isletmelerin uzun ve sikintili ¢abalari sonucunda
olusturdugu miisteri iligkileri’nin ise taklit edilmesi zor ve maliyetinin yiiksek olmasi
rekabetin miisteri iligkileri yonetimi {izerine yogunlasmasina neden olmustur (Odabasi,
1997:1; Odabasi, 2004:1). Diger sektorlerde oldugu gibi saghik hizmetleri sektoriinde de yeni
bir miisteri kazanma ve 6zellikle mevcut miisteriyi elde tutma asamasinda miisteri iligkileri

yonetimi 6nem arz etmektedir (Dilber ve Solakoglu, 2009:155).

Miisteri iliskileri, “bir isletme ile miisterileri arasindaki satis 6ncesi ve satis sonrasi meydana
gelen tiim islemleri igine alan ve karsihikh ihtiyaglarin tatminine imkan veren bir siirectir”

(Basaran Alagdz, Alagdz, ince ve Oktay, 2004:4).
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Miisteri iligkileri yonetiminin tanimi izerinde bir fikir birligine vartlamamistir. Miisteri
iliskileri yonetimi, isletmelerin miisterileriyle olan iliskilerinde izlemis olduklari tiim politika
ve stratejileri igine alan genis bir kavram olmasi nedeniyle her isletme farkli bir tanimlamada
bulunmustur (Demirel, 2006:39). Literatiirde bulunan tanimlarin ortak noktalarini kapsayacak
sekilde miisteri iligkileri yonetimini, “miisteri merkezli orgiit stratejileri ve bu stratejileri
destekleyebilecek satis, pazarlama, miisteri hizmetleri, muhasebe, iiretim, tedarik vb. isletme
fonksiyonlarin1 kapsayan is siireglerinin yeniden diizenlenmesini saglayan ve bunlar

yaparken teknolojiden (bilisim) faydalanan yonetim siireci seklinde tanimlamak miimkiindiir”
(Akgemci, 2008:95).

Miisteri iligkileri yOnetiminin amaci; misteri tatmini ve baglihgmi artirmak, isletmenin
gelirini ve karimi artirmak, maliyetleri diisiirmek, mevcut miisterileri elde tutmak, yeni

miisteriler kazanmak ve ¢apraz satig yapmaktir (Celtek, 2013:12).

Saglhk hizmetleri sektorii agisindan diistiniildiigiinde miisteri iligkileri yonetimi, “hasta ve
yakimlarinin beklentilerini, isteklerini belirlemek; dogru ve hizh tedavi igcin gerekli kalite
kosullarin1 saglamak, hastalar ile saglik caliganlarinin iletisimini giiglendirmek ve bdylece

hasta tatmini ve baghhgi saglamak i¢in yapilan g¢alismalarin timii olarak tanimlanabilir”
(Biger, 2020:834).

Saghk isletmeleri, uygulayacaklar1 etkili miisteri iligkileri yonetimi sayesinde hasta
memnuniyetini ve sadakatini saglama, hastay1 yakindan taniyarak ona 6zel hizmet verebilme,
saglk isletmelerinin karhligmi ve gelirini arttirma, saglk isletmesine yonelik kamuoyunda
olumlu imaj olusturma, hasta bilgilerinin yer aldig1 genis bir veri tabani olusturma, etkin hasta
iligkileri yonetimi saglama, rakip isletmelere karsi rekabet iistiinligii kazanma, miisteri odakl

pazarlama kampanyalari1 olusturma gibi ¢esitli faydalar saglayacaktir (Biskin, 2011: 159-160).
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2.2.6. Veri Tabanh Pazarlama

Bilginin igerik ve yapisal olarak hizla degistigi alanlardan birisi de saglik sektoriidiir. Bu
nedenle saglik profesyonellerinin saglik hizmetlerini hizla, dogru yer ve zamanda, yiiksek
kalitede ve ihtiyaglara en uygun sekilde sunabilmeleri i¢in en gilincel ve dogru bilgiye hizla
ulagmast ve karar destek sistemlerinden yararlanmasi gerekmektedir (Koyuncugil ve
Ozgiilbas, 2009: 27-28). Bilginin &neminin anlasilmasi ve miisteri odakli pazarlama
anlayisinin yayginlagmasiyla birlikte pek ¢ok sektérde oldugu gibi saglik hizmetleri sektoriinii
de miisteriler hakkindaki bilgileri toplamak, depolamak ve bu bilgileri yararli bir sekilde

kullanabilmek amaciyla veri tabanl pazarlamaya yonlendirmisdir (Tekin, Sahin ve Gobenez,

2014: 229; http://danismend. com/kategori/altkategori/yukselen-deger-veri-tabanli-pazarlama/
Erigim Tarihi: 24.01.2020).

Pazarlama veri tabani, isletmelerin amag¢ ve hedeflerine ulasabilmesi ve bu amag¢ ve hedefleri
dogrultusunda daha dogru kararlar alabilmesi igin mevcut ve potansiyel miisterilerin isimleri,
telefon numaralari, adresleri, e-posta adresleri ve satin alma aligkanliklar1 gibi pazara yonelik

bilgilerin toplanmasi olarak tanimlanmaktadir (Marangoz, 2001:40).

Veri tabanh pazarlama; “pazarlama medyasin1 ve satis giiclinii (telefon ve posta gibi) diger
pazarlama iletisim kanallarmi kullanan, boylece firmanin hedef kitlesinin gelismesine yardim
eden, onlarmn taleplerini karsilayan, mevcut ve potansiyel miisterilerle ilgili ticari ve ticari
olmayan her tiirlii bilgiyi ve iletisim ¢abalarini, elektronik ortamlarda saklayan, giincellestiren
ve gerektiginde goriintiileyen ve bu sayede miisteriler ile yakin iligkiler kurulmasina zemin

hazirlayan yeni bir pazarlama yaklasimi olarak tanimlanmaktadir”(Akim, 1999: 17).

Isletmeler veri tabanlarin1 mevcut ve potansiyel miisterileri tespit etmek, mevcut iiriin ve
hizmetin hangi miisterilere sunulacagina karar vermek, miisteri baghhgi ve sadakati
olusturmak ve miisterileri tekrardan satin almaya yonlendirmek i¢in kullanir (Kotler, 2000:
654-655).

Veri tabanl pazarlama, isletmelere pazarlama biit¢esini daha etkili kullanmalar1 sayesinde
biiyiik bir maliyet verimliligi saglar. Ayrica ¢apraz satis imkani taniyarak yeni iirlin ve hizmet
gelistirebilmelerini ve miisteri beklentilerini en kisa zamanda ve en az maliyetle

karsilayabilme imkani1 sunmaktadir (Coban, 2005:305).
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Isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterileri, ¢alisanlar, iiriin ve hizmetleri, tedarikgileri,
dagitimcilann ve perakendecileri hakkinda bilgi toplamasi1 gerekmektedir (Kotler, 2019:188).
Ciinkii isletmeler veri tabanlarmda ne kadar fazla bilgi toplayabilirse ama¢ ve hedeflerine
basarili bir sekilde ulasma sans1 o kadar artacaktir (Yurdakul, 2003: 227). Ancak isletmeler,
pazara yonelik elde ettikleri bilgileri etkili bir bicimde kullanamadiklan takdirde bu bilgiler
bir yigin olmanin Gtesine gecemeyecektir. Ayrica gereksiz olarak alinan bilgiler, hem

insanlarin sikilmasina hem de isletmenin veri tabanlarin1 bos yere isgal edilmesine neden

olacaktir (Varinli, 2008:58).

2.2.7. Dijital Pazarlama
Giintimilizde yasanan teknolojik gelismeler, dijitallesme siireci ve iilkemizde saglk alaninda
tanitim ve bilgilendirme faaliyetlerinin kisith olmasi saghk isletmelerini pazarlama

faaliyetlerini ytiriitiirken dijital pazarlama kanallarmi kullanmaya tesvik etmistir (Demirci ve
Ugurluoglu, 2020: 340).

Dijital pazarlama kavrami ilk defa 1990°hh yillarda kisisel bilgisayarlarin ve internet
kullaniminin hizla yaygmlasmasiyla birlikte pazarlama yaklagimlart arasindaki yerini almistir
(GOksin, 2018:2).

Dijital pazarlama, “gevrim i¢i pazarlama”, “internet pazarlamasi” veya “web pazarlamasi”
kavramlartyla da ifade edilmektedir. Dijital pazarlama, “potansiyel miisterilere ulagmak,
onlar1 miisterilere doniistiirmek ve korumak igin dijital teknolojileri kullanarak mallarin veya
hizmetlerin hedefli, 6l¢iilebilir ve etkilesimli pazarlanmasi” olarak tanimlanmaktadir (Todor,
2016: 52). Dijital pazarlama; radyo, televizyon, dergi, gazete ve panolarin aksine tiiketiciler
ile daha fazla etkilesime girebilecegi yontemler kullanir (Oztekin, 2018:29-30). Dijital
pazarlama web sitesi, mobil uygulamalar, arama motoru optimizasyonu, sosyal medya,

bloglar, video paylasim siteleri, e-posta ve anlik mesajlasma uygulama kanallarini kullanarak
genis kitlelere ulasmaktadir (Yalginkaya, 2018: 204-208).
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Dijital pazarlama, hem isletmeler hem de miisteriler agisindan gesitli avantajlar sunmaktadir.
Isletmelere pazarlama biitcesinden tasarruf etme, zamandan tasarruf etme, firsat esitligi
saglama, zengin bilgi, karsilikli etkilesim ve uluslararasi erisim imkani1 sunarken (Kirgova,
2002:59-63), miisterilere ise iirlin ve hizmetler hakkinda net ve giincel bilgilere ulagma,
fiyatlar1 gérme, daha fazla etkilesime girme, diger markalarin iiriin ve hizmetleri ile kolayca
karsilastirma, 7/24 aligveris yapma, aninda satin alabilme, iiriin ve hizmetlerin icerigine
yonelik paylasimlar yapma imkani sunmaktadir (Yasmin, Tasneem ve Fatema, 2015:74-75).

Dijital pazarlama sagladig: istiinliiklerin yani swra dijital boliinme/ugurum, giivenlik, gizlilik

ve fiziksel temassizlik gibi bazi olumsuzluklara yol agmaktadir (Akar, 2008: 225-226).

2.3. Gerilla Pazarlama

Bu bdliimde gerilla kavrami ve gerilla pazarlamanin ortaya ¢ikisi, gerilla pazarlamanin tanimu,
gerilla pazarlamanin ilke ve kurallari, gerilla pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki
farklar, gerilla pazarlama siireci, gerilla pazarlama silahlar, gerilla pazarlamada kullanilan
iletisim araglari, gerilla pazarlama yontemleri ve gerilla ruhu konularma deginilmistir.

2.3.1. Gerilla Kavram ve Gerilla Pazarlama Kavramimnin Ortaya Cikisi

Tirk Dil Kurumu gerilla kavramini “Diizenli bir orduya karsi kiiciik birlikler halinde catisan,
hafif silahlarla donatilmis topluluk, bu topluluktan olan kimse, bagimsiz bir bi¢imde hareket
eden ¢ete” olarak tanimlamaktadir (https:/sozluk.tdk.gov.tr/Erigim Tarihi: 25.01.2021).
Askeri bir terim olan “Gerilla”, Ispanyolcada savas anlamma gelen "Guerra " kelimesinin
kisaltilmis halidir (Nufer, 2013: 1). Bu terim ilk kez Ispanya halkinm, Fransiz Napolyon’a
yonelik 1807- 1814 yillan arasinda siirdiirdiigli bagimsizlik savasi sirasinda ortaya ¢ikmustir
(Durmus, 2011: 6). Bu savasta Ispanya halki Ispanya ordusuna isyan etmis, kendi ¢abalariyla
diizenli ve disiplinli bir Fransiz ordusuna kars1 vur- kag taktigi ile savasmustir. ispanyollar,
tam anlamiyla bir savas olmayan ancak diismanin zayif kanatlarmna yonelik olarak yapilan ani
saldmlarla diigmani fiziksel ve psikolojik olarak yipratip maglup etme anlayis1 tasiyan
direnislere “Gerilla” yani “Kii¢iik Savas” ifadesini kullanmislardir (Arslan, 2009: 12). Kisaca
gerilla savasi, zayifin giiglitye kars1 stirdiirdiigii direnistir. Gerilla savasi, bir isgalci giice karsi
stirdiiriilebildigi gibi bagimsizlik miicadelesi i¢in baglayan bir ayaklanmanin da en etkili
silahii olusturmaktadir (Eslen, 2005: 141). Gerilla taktiklerinin amaci diismani psikolojik
olarak yipratmak ve diismana bir dakika bile goz agtirmadan saldirinin ne zaman ve nereden
gelecegini tahmin etmelerine firsat vermeden her an saldim1 olacakmig gibi hazir tutup

dezavantajlar avantaja ¢cevirmektir (Urganci, 2015: 32).
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Kiiba devrim lideri Ernesto Che Guevara’nin “Gergekei ol, imkansizi iste” slogani ile birlikte
yuriittiigii gerilla taktikleri basta Avrupa iilkeleri olmak iizere Bati lilkelerinde de taninirhgi
artmigtir  (Kaya, 2011: 28). 1960°li yillarda meydana gelen Vietnam Savasi’nda
Vietnamhilarm gerilla taktiklerini basarili bir sekilde kullanmasi sonucunda elde ettigi zafer
pazarlama sektoriiniin dikkatini ¢ekmistir. Boylece gerilla taktikleri ilk kez Amerika’da

“Pazarlama ve Reklamcilik” alaninda kullanilmigtir (Onurlubas, 2017: 31).

1983 yilinda Jay Conrad Levinson, kiiclik ve yeni kurulan isletmelerin diisiik bir biitce ile
biiyiik isletmelere karsi rekabet edebilmesini saglamak i¢in "Gerilla Pazarlama" kavramii
tasarlamistir (Behal ve Sareen, 2014:1). Gerilla pazarlama kavrami, ilk kez Levinson
tarafindan 1984 yilinda kaleme alinan “Guerrilla Marketing” adli kitapla birlikte tanitilmistir
(Paksoy ve Chang, 2010: 3586). Levinson gerilla pazarlama kavraminin nasil ortaya ¢iktigmi

sOyle anlatiyor:

“1980’lerin ortasmda kisith biitcesi olan insanlar igin bir pazarlama kitab1 yoktu. Universitede
ders verirken 6grencilerim bana bu konuda soru sordular ve ben onlara konuyla ilgili kaynak
bulacagima s6z verdim. Kiitiiphaneye gittim yoktu, baska kiitiiphanelere ve diger
iiniversitelere baktim yine yoktu. Bu konuda higbir kaynak bulamadim. Ama bir kere sz
vermistim. Oturdum bir liste yaptim az parast olan isletmeler neler yapabilir diye ve 527

maddelik bir liste ¢ikarttim. Boylece gerilla pazarlamanin temeli atilmig oldu” (Gorgiilii ve

Gorgiili, 2010:55).

Jay Conrad Levinson, kiigiik ve yeni kurulan igletmelerin karlarmi arttirirken reklam
maliyetlerini diisiirebilmeleri i¢in gelistirdigi stratejileri sundugu bu kitapla pazarlama
diinyasinda yeni bir devri baglatmistir. Gerilla pazarlamanin temel stratejileri, geleneksel
reklameilik tekniklerinin yerine yenilikgiligi, hayal giicii, hiz1 ve esnekligi ile 6n plana
cikmaktadir. Levinson’un gelistirdigi bu stratejiler 1984 yilindan bugiine kadar cesitli
sektorlerdeki kisiler tarafindan benimsenmistir (Galer- Unti, 2009:325).
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Kiiciikk ve yeni kurulan isletmeler, gerilla pazarlama stratejileri sayesinde biiyiik isletmelerin
yiiksek maliyetle yiiriittiikleri pazarlama kampanyalar1 kadar tiiketicilerin ilgisini ve dikkatini
cekmeyi basarmustir. 1980°1i yillarda yaratici, sasirtict ve ilgi g¢ekici olmasiyla 6ne ¢ikan
gerilla pazarlama stratejileri pazarlama diinyasinda ¢igir agmakla kalmamis 1990’11 yillara
gelindiginde ana akim haline gelmistir. Bu akimdan etkilenen biiyiik isletmeler pazarlama
kampanyalarinda gittikce daha c¢ok gerilla pazarlama stratejilerini uygulamaya baslamistir
(Chen, 2011:12-13; Kumar Khare, 2017: 421-422; Kose, 2020:118). 2000’lerin basinda ise
internet ve bilgi teknolojilerinin gelismesiyle birlikte gerilla pazarlama stratejileri maliyet ve
zaman acisindan sundugu avantajlar dolayisiyla ¢evrim i¢i ortamda yaygmn bir sekilde
kullanilmaya baglanmigtir (Chen, 2011:12-13; Kdse, 2020:118).
Gerilla pazarlamanin ortaya ¢ikisini etkileyen faktorler sunlardir:

1. Hikiimetlerin ekonomide yapmis oldugu diizenlemelerin ticaret tizerindeki etkisinin
azalmasi, piyasadaki biiyiik i hacminin kii¢iilmeye baslamasina neden olmustur.

2. Teknolojinin hizla gelismesi, yerinden ydnetim politikasi uygulayan isletmelerin bu
gelismelere ayak uydurabilmesini bir zorunluluk haline getirmistir.

3. Teknoloji ve bilgi ¢cagindaki hizh ilerleyis ile birlikte tiiketicilerin giderek her konuda
daha bilingli bir hale gelmesi dolayisiyla {irlin ve hizmete duyulan ihtiya¢ ve isteklerin
yani sira psikolojik gereksinimlerde giindeme gelmeye baglamustir.

4. Giin gegtikge artan kiiclik isletme sayisi, isletmeleri yogun rekabet kosullar altinda
rekabet edebilmek i¢in disiik maliyetli pazarlama yontemlerini  kullanmaya
yonlendirmistir.

5. Kiigiik isletmeler, degisen pazar kosullarina uyum saglayabilmesini kolaylastiracak ve
basarisizlik riskini minimum diizeye indirecek pazarlama stratejilerine ihtiyag
duymustur.

6. Pazara yeni giren isletmeler, kisa slirede geri doniis alabilecegi ve hedef kitlenin kolay
anlayabilecegi yontemlere daha fazla ihtiyag duymaya baglamistir (Memisoglu,

2014:20-21).
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2.3.2. Geri Pazarlamanin Tanim

Gerilla savasi, diizenli birlikler tarafindan siirdiiriilen klasik savas anlayisindan farkh olarak
kimligi belli olmayan savascilarin, savas alaninin disinda yiiriittiikleri kiigiik ve ani saldirilara
dayanmaktadir. Benzer sekilde gerilla pazarlama, geleneksel mecralarm disina ¢ikarak
mesajin ilgi ¢ekici ve etkili bigcimde tiiketicilerin hi¢ beklemedigi bir anda iletilmesi anlayigimi
benimsemektedir. Cogunlukla gerilla pazarlamada mesajin gizlenerek tiiketicilere iletilmesi
ve rakiplerin giigsiiz taraflarina saldirilarak pazardan pay alinmaya ¢alisilmasi askeri bir terim
olan gerilla kavramina isaret etmektedir (Serazio, 2013:7). Dolayisiyla gerilla savasinin 6ziinii
olusturan ilkeler, strateji ve taktikler gerilla pazarlamanm da temelini olusturmaktadir (Burg,
2017: 53). Kiiciik bir askeri giicle etkili sonuglar elde etme anlayisina dayanan gerilla
kavrami, pazarlama alaninda kit kaynaklan etkili ve verimli bir sekilde kullanarak en karh
sonucu almak i¢cin uygulanan bir strateji olarak kendini gdstermektedir (Korkmaz, Eser,
Oztiirk ve Ism, 2009:58). Gerilla pazarlama, kiiciik isletmelerin biiyiik isletmelerin karsisma
direkt bir savas anlayis1 ile ¢ikmadan, rakibin giicsiiz oldugu kanatlara (Islamoglu, 2006: 35)
kiiciik, ani, sasirtict ve siirekli ataklar yaparak onu demoralize etmeye ¢alisan (Tek, 1997:108)
pazarda yer edinebilmek ic¢in fiyat indirimleri ve yogun tutundurma c¢aligmalart ile
desteklenen bir pazarlama stratejidir (Aydin, 2009:297).

Asagidaki sekil 5’den anlagilacagi iizere vur- kac taktigi ile zayif kanatlara siirekli olarak
yapilan kii¢iik ataklar, diigman saflarmi dogrudan yapilan bir savasa gore daha cok
yipratmaktadir (Kotler, 2000:243). Gerilla pazarlama stratejilerini uygulayan isletmeler de
ayni bir gerilla savasgisi gibi dikkati farkli bir yone c¢ekip (Yiiksekbilgili, 2011:53; Celtek ve
Bozdogan, 2012:4789; Tekin, Sahin ve Gd&benez, 2014:229) pazarmn giiglii kisimlarindan
ziyade kiigliik, zayif, iyi savunulmayan dilimlerini hedef alarak pazar payr almaya
calismaktadir (Kotler, 2000:243). Dolayisiyla gerilla pazarlama stratejisini uygulayan
isletmelerin ayn1 zamanda bir komutanimn; bilgi, dikkat ve 6zenine sahip bir strateji uzmani

olmas1 gerekmektedir (Unal, 2013:63).
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Sekil 5: Saldin Stratejileri
Kaynak: Kotler, 2000:241

Isletmeler tarafindan uygulanan pazarlama stratejilerinden hangisinin gerilla pazarlama olup
olmadig1 konusunda kesin bir ¢izgi bulunmamakla birlikte (Richard, 2005:8) bir pazarlama
stratejisinin gerilla pazarlama olabilmesi i¢in anlagihr ve kolay uygulanabilir bir pazarlama
plani, dogru yer ve zamanlama, iyi analiz edilmis bir hedef pazar, sabirli, enerjik, hayal giicii
yiiksek, girisken, degisime acik bir kisilige sahip girisimei, amaca en uygun pazarlama
silahlarmin secilmesi ve bu silahlarin koordineli bir sekilde kullanilmas: gibi temel 6zelliklere

sahip olmasi gerekmektedir (Eyiipoglu, 2016:17).

Pek ¢ok pazarlama uzmani ve arastirmaci tarafindan gerilla pazarlama, cesitli bigimlerde
tanimlanmis olsada heniiz kesin bir tanim bulunmamaktadir. Buna karsm yapilan biitiin
gerilla pazarlama tanimlari; geleneksel yontemlerin disinda, yaratici, sasirtict ve diisiik biitgeli
olma gibi ortak noktalar {izerinde durmaktadir (Kudryavtseva, 2012:10). Farkli yazarlar

tarafindan yapilan bazi gerilla pazarlama tanimlar tablo 3’de yer almaktadir.
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Tablo 3: Gerilla Pazarlama Tanmmlari

Arastirmaci

Tanim

Richard, 2005: 8

Gerilla pazarlama, rekabeti daha akilci hale
getirerek, minimum biitgeden maksimum
sonu¢ elde etme yontemi  olarak

tanimlanmaktadir.

Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006:165

Gerilla pazarlama, kisith olan kaynaklarin
radyo, televizyon, dergi, gazete ve afig gibi
geleneksel yontemler yerine sira  dist
mecralar  kullanarak pazarlama mesajini
sagirtic1 ve etkili bir bicimde tiiketicilere

ulastiran pazarlama yontemidir.

Giilmez ve Dortyol, 2009:98

Gerilla pazarlama, en az kaynakla en yiiksek
fayday1 elde etmeyi amaglayan geleneksel
pazarlama  yoOntemlerinin  diginda  bir

pazarlama tiiriidiir.

Singhal ve Tiwari, 2013: 17

Gerilla pazarlama, tiiketicilerin dikkatini,
ilgisini ¢ekmek ve unutulmaz bir marka
deneyimi yasatmak i¢in kullanilan diisiik
maliyetli geleneksel olmayan bir pazarlama

yontemidir.

Bytye¢1 ve Bytyci, 2016:283

Gerilla pazarlama, yiiksek biitge gerektiren
geleneksel pazarlama yontemlerinin yerine
disik biitge ile yiritiilen c¢ogunlukla
zamana, enerjiye ve hayal giicline dayal bir

pazarlama yontemidir.

Ozkan Pir, 2019:33

Gerilla pazarlama, tiiketiciyi en az maliyetle
yaratict ve sasirtict teknikler kullanarak
etkilemeye c¢alisan yenilik¢i ve sira dist bir

pazarlama yontemidir.
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McMurtry ve Hiam, 2019:20 Gerilla pazarlama, {irline, hizmete, fiyata
veya diger pazarlama unsurlarina odaklanan
geleneksel pazarlama anlayisinin  digina
cikarak sira dist pazarlama mesajlariyla

tikketiciye unutulamayacak bir deneyim ve

etkinlik sunan pazarlama teknigidir.

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir

Gerilla pazarlamanin amaci, kiiclik ve orta biiylikliikteki isletmelerin biiyiik ve uluslararasi
isletmelerle rekabet etmesini saglayarak pazarda esit rekabet kosullarmm hakim olmasimi
saglamak, yaratici, sira disi, sasirtici, ¢ok diisikk hatta sifir maliyetle tiiketiciler {izerinde
biiyiik etkiler yaratabilecek pazarlama iletisim araglarini gelistirmek, korumak ve siirekliligini

saglayarak karlihiga ulasmaktir (Ozer, 2016:2-3).

Levinson, gerilla pazarlamanin temelini olusturan unsurlant asagidaki sekilde ifade

etmektedir:

- QGerilla pazarlama, 6zellikle kiigiik isletmeler i¢in uygundur.

- Gerilla pazarlama tecriibe, degerlendirme ve varsayim yerine insan psikolojisine
odaklanmalidir.

- Gerilla pazarlamada yatirim; para yerine zaman, enerji ve hayal giicline yapilmalidir.

- Gerilla pazarlamada is basarisinin 6lgiitii yapilan satig miktar1 degil insanlara sunulan
fayda diizeyi olmahdr.

- Gerilla pazarlamaci her ay miisterileri ve potansiyel miisterileri ile kuracagi yeni
baglant1 sayisin1 g6z ontinde bulundurmahdr.

- Gerilla pazarlamacilarin, yeri geldigi zaman rakipleri ile rekabet etmeyi birakip onlarla
is birligi yapmas1 gerekmektedir.

- QGerilla pazarlamaci, yiiriitecegi bir gerilla pazarlama kampanyasi i¢in her zaman
pazarlama yontemlerinin ve gerilla pazarlama silahlarinin  kombinasyonunu
kullanmalidir.

- Gerilla pazarlamaci, modern teknolojiyi isletmenin pazarlama stratejilerini

gelistirebilmek i¢in bir arag olarak kullanmahidir (Zavisic ve Medic, 2006:421).
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2.3.3. Gerilla Pazarlamanin flkeleri ve Kurallar

Gerilla pazarlama, kiiclik isletmelere biiylik isletmeler karsisinda rekabet edebilme olanagi
saglayan yiizlerce pazarlama silahina sahiptir. Gerilla pazarlamada ana unsur isletmelerin
sahip olduklar1 pazarlama silahlarmi kendilerine gore degil, rakiplerine gore belirlemesi
gerektigidir (Trout ve Reis, 2007:117). Isletmelerin pazarda basarili olabilmesi ve gerilla
pazarlama silahlarin1 etkili ve verimli bir sekilde kullanabilmesi i¢in uymasi gereken ilkeler

su sekilde ifade edilmektedir:

1 No’lu Gerilla Pazarlama {lkesi: Faaliyette bulndugunuz pazari olabildigince daraltn ki
goriinlirde sizden bagka kimse kalmasin (Bas, 2008:73). Bu gerilla pazarlama ilkesi
dogrultusunda isletmeler pazarda savunabilecekleri kadar kiiclik bir dilim bulmali ve onun
tizerinde yogunlasmalidir. Bu dilim cografi agidan, hacim agisindan veya degisik agilardan
kiiciik olabilir. Ancak bu dilimin biiylik isletmelerin saldirmakta zorlanacagi ve lider
olabilmenizi saglayacak kadar kiicilk olmasi yeterlidir. Bu nedenle isletmeler, pazarlama
alanin1 daraltarak rekabet tstiinliigii kurmaya bagka bir deyisle, kiigiik bir golciikte biiyiik
balk olmaya cahsir (Trout ve Reis, 2007:117-120). Isletmeler, bu ilkeyi basariyla
uygulayabilir ise hem pazarda ilk akla gelen isim olabilir hem de bunu rakiplerinin hayal dahi

edemeyecegi cok diisiik bir maliyetle gerceklestirebilir (Bas, 2008:73).

2 No’lu Gerilla Pazarlama ilkesi: Isletmeler faaliyette bulundugu pazarda basarili olsa bile
asla lider gibi davranmamahdir (Trout ve Reis, 2007, 117-121). Ciinkii yasanacak teknolojik
ve ekonomik gelismeler dogrultusunda pazardaki tiiketici profili degisecek, pazara yeni
rakipler girecek ve pazarda er ya da ge¢ rekabet yeniden yogunlasacaktir (Levinson ve
Lautenslager, 2008:24). Ancak ¢ogu isletme, pazarda 6nemli bir yer edindiginde artik pazarmn
lideri konumuna geldigini diistinerek tiiketicileri, rakipleri ve pazarlar1 ile ilgilenmeyi

biraktiklar i¢in varliklarini siirdiirememektedir (Levinson ve Horowitz, 2011:32).

3 No’lu Gerilla Pazarlama flkesi: Isletmeler gerektiginde pazardan ayrlmaya hazir
olmalidir. Bu gerilla pazarlama ilkesi dogrudan Che Guevara’dan alimmadir (Trout ve Reis,
2007: 123). Gerilla pazarlama stratejilerini uygulamay1 tercih eden bir isletme, taktik
degistirme konusunda son derece hizli ve esnek olmak zorundadir. Isletmeler gerektiginde
faaliyet gosterdikleri pazardan, pazar diliminden, iiriin veya hizmetten, markadan geri
cekilebilmeli (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2017:277) ve firsatin1 yakaladig1 anda ise yeni
bir pazara girme esnekligini gosterebilmelidir. Cilinkii bu gerilla pazarlama ilkesini
benimseyen isletmelerin satislarmin diistiigii ve kar elde edemedigi bir pazarda israf edecek
kaynaklar1 yoktur (Trout ve Reis, 2007: 123).
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Gerilla savag tatktikleri dogrultusunda olusturulan gerilla pazarlama kurallar1 sunlardir:

Gerilla pazarlama hizi ve zamalamasi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Bu yiizden hizli ve
giivenilir bir ise odaklanin ve herhangi bir gecikme durumunda miisterinizi haberdar

edin.

Rakiplerinize karst durmaym onlarin girmedigi pazarlara girin onlarin kolaylikla taklit

edemeyecekleri iiriin veya hizmetleri pazara sunun (Michaelson ve Michaelson,

2005:99).
Tek basina bir iiriin veya hizmet degil ayn1 zamanda bir fikir de satin.

Tiiketicilerin giinde yiizlerce pazarlama teknikleri ile karsilasmasi sonucunda

bilingaltinda olusan tiim algi filtrelerini asmaya caligin.

Pazara hakim olan yerlesik kaliplar1 tespit edin ve bu kaliplari yikin (Baltes ve
Leibing, 2008:48).

Kisith kaynaklara ve diisiik biitgelere sahip olabilirsiniz ancak bu faaliyette
bulundugunuz pazardaki rakipleriniz, miisteri ve potansiyel miisterileriniz hakkinda

bilgi edinmeniz i¢in bir engel degildir.
Rakiplerinizden daha biiyiik ve giiclii gorlinebilmek i¢in psikolojik savas uygulayin.
Giiclii ve zayif yonlerinizi tespit edin ve zayif yonleriniz ile saldirtya ge¢meyin.

Pazarimizi izleyin, rakibinizin hata yapmasini bekleyin, hizli hareket edin ve esnek

olun.

Rakibiniz hata yaptig1 anda saldirtya gegin (Michaelson ve Michaelson, 2005:99).

2.3.4. Gerilla Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Levinson gerilla savasinin geleneksel savastan farkli oldugu gibi gerilla pazarlamanm da

geleneksel pazarlamadan fakli oldugunu belirtmektedir (Lucas ve Dorrian, 2007:17). Bu

farkhliklarm dogru bir sekilde anlasiimasi, gerilla pazarlama strateji ve silahlarmmn etkili

bigimde kullanilmasi i¢in oldukg¢a Onemlidir (Zujewska, 2014:5). Levinson gerilla

pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayiran farklar soyle siraliyor:
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10.

11.

12.

Geleneksel pazarlamada pazarlama faaliyetlerini ytirlitebilmek igin para yatirmak
gerekirken, gerilla pazarlamada para varsa yatirilir ama 6nemli olan para degil sabur,
enerji ve hayal giictidiir.

Geleneksel pazarlama insanlarin aklini kanstirarak mistik bir hava olustururken,
gerilla pazarlama insanlara acik se¢ik bir bicimde tiim gercekleri anlatir.

Geleneksel pazarlama biiyiik isletmelere yoOnelikken, gerilla pazarlama kiiciik
isletmelere yoneliktir.

Geleneksel pazarlama performansi satigla Olgerken, gerilla pazarlamada karliik 6n
plandadir. Bu nedenle gerilla pazarlamada 6nemli olan husus her seyden 6nce kar elde
etmektir.

Geleneksel pazarlama deneyim ve yargilar lizerine kurulmusken, gerilla pazarlama
psikoloji ve insan davranislar tizerine odaklanir. Cilinkii gerilla pazarlama tiiketicilerin
satin alma kararlarinin yiizde 90’min bilingaltiyla verildigini bilir.

Geleneksel pazarlama birden fazla isi aym1 anda yapmaya c¢alisirken, gerilla
pazarlamada once elindeki isini yap, isine odaklan ve o is bittikten sonra baska bir ise
giris anlayis1 hakimdir.

Geleneksel pazarlama isi lineer olarak biiylitmeye c¢alisirken, gerilla pazarlama
geometrik artigla igi biiylitmeye yonelir. Bu nedenle miisteriye daha fazla iiriin veya
hizmet satmak ic¢in miisterinin akrabalarini, arkadaslarini1 da isin i¢ine katmak bunun
bir par¢asidir.

Geleneksel pazarlamada onemli olan satistir ve bu yiizden satis sonrasinda miisteri
genellikle unutulur. Gerilla pazarlamada ise miisteri ile stirekli iletisime gegilerek
uzun vadeli ve kalici iliskiler kurulmaya caligilir.

Gerilla pazarlama rakiplerle c¢ok ilgilenmez, “rakiplerini unut, sizin gibi pazarlama
standard1olanlara bak ve onlarla is birligi yap” anlayisindadir.

Geleneksel pazarlama insanlara {irlin veya hizmetin faydalarmi satarken, gerilla
pazarlama insanlarin problemlerini bulmak ve ¢6zmek iizerine odaklanmustir.
Geleneksel pazarlama her zaman “ben” der ve her seyi bunun iizerine kurarken,
gerilla pazarlama “sen” der ve bu anlayis dogrultusunda her seyi; brosiirii, ilani, web
sitesi vb. miisteriyle ilgilidir.

Geleneksel pazarlama almak ve satmak iizerine kurulmustur ve siirekli olarak daha
cok ne satabilirim diye diisiiniitken, gerilla pazarlama “miisteriye ne verebilirim”

diistincesindedir.
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Geleneksel pazarlama reklam, halkla iligkiler gibi geleneksel pazarlama yontemlerinin
her zaman ise yaradigmni diisiinerek bu yontemlerden sadece birini kullanirken, gerilla
pazarlama bu yontemlerin birlikte kullanildiginda ise yaradigini bilir ve bu yilizden bu
yontemlerin kombinasyonunu kullanir.

Geleneksel pazarlama aym sonunda gelen faturalara bakarken, gerilla pazarlama
iligkilere bakar ve bu ay kimlerle iletisim kurduklarmi saptar.

Geleneksel pazarlamada teknolojiye pek fazla 6nem verilmezken, gerilla pazarlamada
teknoloji sonuna kadar kullanilir.

Geleneksel pazarlama biiyiik gruplar hedef alirken, gerilla pazarlama kiigiik gruplar
ve kisileri hedefler.

Geleneksel pazarlama biling dismmi1 hedefleyerek kiiclik detaylara onem vermezken,
gerilla pazarlamada bilingalt1 hedef almarak en ince detaya kadar 6nem verilir. Bu
ylizden gerilla pazarlamada telefonla konusma bicimi veya insanlar1 ziyaret etme
seklinin bile 6nemli olduguna inanilr.

Geleneksel pazarlama yalnizca pazarlama tanitim ile satis yapilabilece§ine inanirken,
gerilla pazarlama satis yapilmadan Once insanlarin rizasmin alinmasi gerektigini
savunur. Onemli olan insanlara ¢ok fazla pazarlama mesaji gondermek degil, bu
mesajlari  gondermeden Once insanlarin rizasmi almaktir. Bu ylizden gerilla
pazarlamada satisa degil rizaya odaklanmak onemlidir. Zaten bu gergeklestirilirse {iriin
veya hizmetinizi satin almak isteyenler ihtiyaclari oldugunda ellerini kaldirip sizi
cagiracaktur.

Geleneksel pazarlama monologdur, gerilla pazarlama ise diyalogdur. Gerilla
pazarlamaci her zaman bir sen sdyle bir ben sdyleyeyim anlayisiyla hareket eder.
Geleneksel pazarlamada bir avu¢ pazarlama yontemini kullanilirken, gerilla
pazarlamada  kullanilabilecek 100 farkli silah vardir ve bu silahlarm 62’°si ise
tamamen bedavadir. Gerilla pazarlamci da bu pazarlama silahlarmin iginden se¢im
yaparak kombinasyonunu kullanir (Kaya, 2010:158-159; Gorgiili ve Gorgiili,
2010:56-57).
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2.3.5. Gerilla Pazarlama Silahlar:

Gelencksel pazarlama anlayisinda, pazarlama faaliyetlerinin - basarii  bir bigimde
yiriitiilebilmesi i¢in ozellikle reklama yatirim yapmak gerektidigi diistincesi hakimdir
(Levinson ve Hanley, 2007:15). Gerilla pazarlama anlayisinda ise reklam giiclii bir pazarlama
silaht olmakla birlikte gerilla pazarlama silahlardan yalnizca birisidir (Levinson ve
Lautenslager, 2008:125). Ciinkii gerilla pazarlamada zaman, sabir, ¢aba ve hayal giicii
iizerine yatirim yapildigindan mevcut olan 100 gerilla pazarlama silahinin 62 tanesi iicretsiz
olarak kullanillabilmektedir (Levinson ve Hanley, 2007:15). Dolayisiyla gerilla pazarlamada
reklam ancak diger pazarlama silahlariyla birlikte kullanildiginda etkili sonuglar veren bir
pazarlama silahidir (Levinson ve Lautenslager, 2008:125). Boylelikle gerilla pazarlamacilarin,
pazarlama mesajimn iletmek i¢in segecegi pazarlama silahinin hedef pazara en iyi sekilde
ulasacak bigimde olmasi gerekmektedir (Levinson ve Lautenslager, 2008:184). Gerilla

pazarlamacilarin kullanabilecekleri gerilla pazarlama silahlar1 sunlardir;

. “Pazarlama plani
Pazarlama takvimi
. Nis/ konumlandirma

. Isletme ismi

1

2

3

4

5. Isletmenin kimligi

6. Logo

7. Tema

8. Kirtasiye malzemeleri
9. Kartvizit

10. I¢ tabelalar

11. Dis tabelalar

12. Vitrin

13. Calisma giinleri

14. Caligsma saatleri

15. Esneklik

16. Agizdan agiza pazarlama
17. Kitlesel katilm

18. Barter/takas

19. Kuliip/dernek iiyeligi

20. Kismi 6deme planlart
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21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45,
46.
47.
48.
49,
50.
51,
52.
53.
54,

Sosyal sorumluluk pazarlamasi
Telefonda konusma bigimi
Ucretsiz arama hatt1

Ucretsiz danisma

Ucretsiz seminerler

Ucretsiz tanitim

Ucretsiz esantiyonlar

Alic1 yerine verici tutum

Stratejik ittifaklari ve flizyon pazarlama

Telefonda beklerken pazarlama
Basar oykiileri

Calisanlarin kiyafetleri

Servis

Takip

Siz ve ¢alisanlarmiz

Hediyeler

Katalog

Sar1 sayfalardaki ilanlar
Yaymlardaki koseler

Y aymlardaki makaleler

Herhangi bir kuliipteki konusmaci
Basin biiltenleri

Dinleyiciler

Fayda listesi

Bilgisayar

Eleme/se¢im

Miisterilerle goriigme zamani
Merhaba ve hosca kalin deme sekliniz
Halkla iliskiler

Medya baglantilar

Diizen, sekil ve zarafet

Referans programi

Calisma arkadaglarmizla paylagim

Garanti
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55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.
87.
88.

Tele pazarlama

Hediye sertifikalar

Brostirler ve satis formlar
Elektronik brosiirler

Lokasyon

Reklam

Satis egitimleri

Ag baglantilar1 (networking)
Kalite

Yeni baskilar

Biiytik boyutlu kagitlar/beyaz tahta
[lerleme/terfi firsatlart
Yarigmalar

Cevrim igi pazarlama

Seri ilanlar

Gazete reklamlart

Dergi reklamlar

Radyo spotlart

Televizyon spotlari
Bilgilendirici reklamlar (informercial)
Sinema reklamlari

Dogrudan postalanan mektuplar
Dogrudan postalanan kartlar
Posta kartlari

Posterler

Talebe gore faks

Ozel organizasyonlar

Ticaret fuarlar1 ve expo’lar
Isitsel ve gorsel yardimer araglar
Bos zaman

Olas1 miisteri posta listesi
Arastirma ¢alismalari

Rekabet avantajlari

Pazarlama Onsezisi
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89. Seyahat

90. Tavsiye mektubu

91. itibar

92. Cosku ve ihtiras

93. Giivenirlik

94. Kendinizi ve baskalarin1 goézlemek
95. Birlikte ¢aligmasi kolay olmak

96. Marka ismi bilinirligi

97. Belirlenmis gerilla pazarlamaci taktikleri
98. Miisteri posta listesi

99. Rekabet¢i olmak

100.Tatmin olmus miisteriler”

Gerilla pazarlamacilar, ne kadar ¢ok pazarlama silahina sahip olursa yasanan degisikliklere
kars1 0 kadar esnek ve adapte olabileceklerini bilirler. Biling disin1 etkilemek ise akla
gelebilecek en giiclii ve kesinlikle her gerilla pazarlamacinin sahip olmak isteyecegi tiirden bir
silahtir. Bu ylizden gerilla pazarlamacilar biling dismm1 etkileyecek yeni silahlar
gelistirmektedir (Levinson ve Hanley, 2007:20). Bu 100 gerilla pazarlama silahina eklenen 25

silahin da 18’1 ticretsizdir. Bunlar;

1. “Biling disma odaklanmak
2. Uygunluk

3. Temsil Sistemleri

4. Dil modelleri

5. Riskleri tersine ¢evirmek
6. Bagliklar

7. Hiz derecesi

8. Altm oran

9. Not

10. Canli sohbet

11. Avatarlar

12. Miikemmelligi modelleme
13. Pozitif sonug¢ tutumu

14. Farkli para birimlerini kabul etmek
15. Is otomasyon yazilimi
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16. Taksi reklamlar

17. Miisteri diisiinceleri komiteleri

18. Sanal ofis

19. Yiikseltme ve eklemeler

20. Capalar ve tetikleyiciler

21. Asilama

22. SMS mesajlari

23. Internet sitesi icerik yontemi

24. Egosuz internet sitesi

25. Yiizde yliz izinli pazarlama” (Levinson ve Hanley, 2007: 149-171).
Gerilla pazarlama silahlarindan anlasilacag1 iizere geleneksel pazarlama anlayisinin aksine
gerilla pazarlamada rekabet edebilmek i¢in ¢ok biiyiik bir pazarlama biitgesine gerek yoktur

(Levinson ve Hanley, 2007: 15).

2.3.6. Gerilla Pazarlama Siireci
Gerilla pazarlama siireci, bir dizi pazarlama silahini i¢inde bulunduran kisa vadeli planlarin
hazirlandig1 ve bu planlarin uzun vadeli planlara doniistiiriildiigi bir siirectir (Korkmaz, Eser,

Oztiirk ve Isin, 2009:59).

Gerilla pazarlama plani, isletmelere sadece {irlin ve hizmetlerini satip para kazanmalarmi
saglayacak bir rehber degildir, ayn1 zamanda isletmelerin genis bir hedef kitleye ulagmak,
insanlara daha once yasamadiklar bir deneyim ve etkinlik sunarak insanlarm hayatlarin1 daha
eglenceli hale getirmek ve gereksinimlerine en uygun iiriin veya hizmeti sunmak igin takip

etmesi gereken bir yol haritasidir (McMurtry ve Hiam, 2019:24).

Gerilla pazarlama plani, isletmeler agisindan bir yagsam sigortasi niteliginde oldugu gibi planin
dogru bir sekilde uygulanmasi ise gerilla pazarlamacilar i¢in basarmimn garantisidir (Levinson
ve Lautenslager, 2008:83). Basarili bir gerilla pazarlama plani, i¢ ve dis ¢evrede yasanan
degisikliklere karsi tepki verebilmek i¢in esnek olmak zorundadir. Esneklikte zaten bir gerilla
pazarlamacinin olmazsa olmaz ozelliklerinden biridir (Levinson ve Lautenslager, 2008:86).
Gerilla pazarlamact meydana gelen degisiklikler dogrultusunda olusabilecek tehdit ve
firsatlart dikkate alarak isletmenin amag¢ ve hedeflerini, giiclii ve zayif yonlerini, hedef
kitlenin hali hazirda olan ve olas1 ihtiya¢ ve istekleri ile mevcut durumda ragbet gosterilen
trendleri siirekli olarak gozden gecirip gerilla pazarlama planini sekillendirmelidir (Nardal,
2009:109). Isletmelerin basarih bir gerilla pazarlama plani uygulayabilmesi i¢in gereken siireg
su sekilde aciklanabilir:
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Genis bir veri tabami olusturmak: Sun Tzu s6yle diyor: “Eger diismani ve kendini
biliyorsan yiiz savasin sonucunda bile korkmana gerek yok. Eger kendini biliyor ama diismani
bilmiyorsan kazandigm her zafer i¢in bir de yenilginin acisin1 tadacaksin. Eger ne kendini ne
de diismani biliyorsan her savasta yenik diiseceksin” (Tzu, 2011:39-40). Pazarlamada miisteri
ve rakipler diigman olarak goriilmese de Sun Tzu’nun bu sozii gegerliligini siirdiirmektedir
(Giin, 2003: 16). Bu goriis dogrultusunda gerilla pazarlamanm pazarlama plan1 siirecinin ilk
ve en Onemli asamasi veri tabani olusturmaktir. Gerilla pazarlamacilar genis bir veri tabani
olusturabilmek i¢in faaliyet gosterdikleri pazardaki miisterileri, potansiyel miisterileri ve
rakipleri hakkidaki bilgiler basta olmak iizere, pazarda olup biten her seyi 6grenmeye calisir.
Ne yazik ki geleneksel pazarlamacilar bu asamayi goéz ardi edebilmektedir ama bir gerilla
pazarlamaci, asla! Ciinki gerilla pazarlamacilar, veri tabanmi olusturmak i¢in harcayacaklar
paranin, kisa vadede olmasa da uzun vadede kat ve kat fazlasiyla kendilerine donecegini bilir

(Levinson ve Lautenslager, 2008:44-49).

Swot (strengths, weaknesses, opportunities, threats) analizi yapmak: Gerilla pazarlamaci,
kendi isletmesinin ve rakiplerinin mevcut durumunu inceleyerek giiclii ve zayif yonlerini
belirlemek ve bu yonleri ile faaliyet gosterilen pazarin olasi tehdit ve firsatlarma uyumlu
stratejiler gelistirebilmek icin bir swot analizi yapmalidir. Gerilla pazarlamacilar, bu analiz
sonucunda belirledigi isletmenin rakiplerinden farkli olarak sahip oldugu giicli ve zayif
yonleri, pazarlama stratejilerini olustururken olabildigince géz Oniinde tutmaya calismali ve
bu stratejileri gelistirebilmek icin gerekli olan bilgileri toplamaya ¢abalamalidir (Memisoglu,

2014:26; Urganci, 2015: 36; Ozer, 2016: 18; Ozafsarhoglu, 2018:31).

Swot analizi sonucu elde edilen verilerle uygun pazarlama silahmin secimi: Gerilla
pazarlamaci, isletmenin faaliyet gosterdigi pazar i¢inde sahip oldugu gii¢hii ve zayif yonlerini
belirledikten sonra bu yonlerine uygun bir gerilla pazarlama silah1 se¢melidir. Gerilla
pazarlamaci secilen bu silahla igletmenin iirin veya hizmetlerinin rakiplerinkinden farkli olan
ve isletmenin en gilicli yanmi kullanarak daha fazla kar saglayacagi hedefler iizerine
yogunlagmalidir. Ayrica gerilla pazarlamacilarin bu asamada isletme icinde 1iyi bir es giidiim
olusturabilmesi i¢in diger boliimlerdeki caliganlara danigsarak onlarin da konuyla ilgili
fikirlerini almasi1 gerekir (Nardal, 2009:109-110; Memisoglu, 2014: 26-27; Urganci, 2015:
36; Ozer, 2016: 18; Ozafsarlioglu, 2018:31; Hacibekiroglu, 2020:58).

55



Pazarlama takviminin hazirlanmasi: Gerilla pazarlama takvimleri, pazarlama faaliyetlerine
ve etkinliklerine dayanir. Bir gerilla pazarlama takvimi pazarlama silahlarmin, iyi bir sekilde
planlanmis pazarlama hedefleri dogrultusunda kullanilmasmi saglar. Ayrica gerilla
pazarlamacilara, pazarlama planinin ne zaman, Kimler tarafindan uygulanacagmi, pazarlama
planinda hangi asamaya gelindigini (Levinson ve Lautenslager, 2008:240-241), pazarlama
plant boyunca hangi pazarlama iletisim araglarnin ve pazarlama silahlarmm segilip
kullanildigin1  gosterir, maliyet ile satig miktarmm kasilastirilmasmna olanak taniyarak
pazarlama planinda gerekli diizenlemelerin yapilmasma yardimeci olur (Levinson ve Hicks,
2016:55). Boylelikle gerilla pazarlamacilar, pazarlama takvimini verimli bir sekilde kullanirsa
biitlin pazarlama ¢abalarmi es giidiimlii olarak basarili bir bicimde ytirlitmekle kalmaz, aym

zamanda satiglar1 daha dengeli hale getirir (Levinson ve Lautenslager, 2008:240-243).

Kars1 ataklara gecmek: Gerilla pazarlamaci, bu agmada rakiplere yonelik olarak yapilacak
ataklan esit bir sekilde yiiriitmeli ve sonuglart siirekli olarak gézden gecirmelidir. Bu asamada
onemli olan kullanilacak pazarlama silahlarnin her birinin saglayacagi faydalarn listelemek,
bu silahlarin bir 6ncelik sirasmi yapmak, segilen pazarlama silahlarini kimlerin ne zaman ve
nasil kullanacagmi belirleyerek kaliteyi, hiz1 ve degeri birlikte saglamaktir (Ay ve Unal,
2002:79; Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Ism, 2009:61).

2.3.7. Gerilla Pazarlama iletisim Araclar

Gerilla pazarlama, miisteri ve potansiyel miisterilere cesitli yollarla ulasabilmek i¢in
pazarlama iletisim araglarini olusturan reklam, halkla iligkiler ve kisisel satis elemanlarini es
giidlimlii bir sekilde kullanarak hizli, esnek ve saldirgan bir pazarlama stratejisine dontistiiriir
(Chionne ve Scozzese, 2014:155; Tam ve Khoung, 2015:191). Bu gerilla pazarlama
stratejisini kullanan pazarlamacilar, pazarlama iletisim araglarina yaraticilik ve hayal gli¢lerini
katabilirlerse pazarlama biit¢elerinden biiyiik oranlarda tasarruf edilebilecektir (Pirinti, Onurlu
ve Sahin, 2009:54). Bu nedenle bu iletisim araclarinin gerilla pazarlamacilar tarafindan iyi
kavranmasi gerekir. Gerilla pazarlamacilarm degisen pazar kosullari dogrultusunda bu
iletisim aracglar iizerinde yapacaklar1 yenilikler igletmenin rakiplerine kasi biiyiik bir avantaj

elde etmesini saglayacaktir (Nardali, 2009:110; Ay, Aytekin ve Nardali, 2010:281).
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2.3.7.1.Gerilla Reklamcilik

Glinlimiizde isletmelerin, hizla degisen pazar kosullari altinda varligini siirdiirebilmesi,
rekabet edebilmesi ve benzer iirlin ve hizmet lireten bir¢ok isetme arasindan siyrila bilmesi,
pazarlama iletisimi elemanlarini planli ve es glidiimlii bir sekilde yliriitmesine baghdir. Bu

pazarlama iletisimi araglarmdan biri de reklamdir (Kocabas ve Elden, 2006:13).

Reklam, “tiiketicileri bir mal, hizmet veya markanin varligi hakkinda bilgilendirmek ve
tiikketicilerin ilgili mal, hizmeti, markay1 veya kurumu tercih etmesini saglamak amaciyla
goze veya kulaga hitap eden mesajlarn hazirlanmasi ve bu mesajlarin {icretli olarak reklam

araglan vasitasi ile iletilmesidir” (Teker, 2002:1).

Reklam sayesinde isletmeler, hedef kitleye iirlin ve hizmeti hatirlatir, reklam yoluyla bilgi
aktararak markanm, iiriin ve hizmetin genis bir kitle tarafindan tanmmasini saglar, marka
hakkinda olumlu bir imaj olusturup hedef kitlenin markaya baglanmasmi ve gilivenmesini

saglar, marka hakkidaki yanhs kanilar1 diizelterek miisteriyi satisa hazirlar ve satin almaya
yonlendirir (Tolungii¢, 1999:111-112).

Bugilin milyonlarca {irlin ve hizmet tiiketicilerin dikkatini c¢cekmek i¢in yarismakta ve
tiiketiciler bir giinde, 1.500 civarinda reklam mesajina maruz kalmaktadir (Lucas ve Dorrian,
2007: 15). Isletmelerin, bu yogun mesaj bombardimaninin arasindan siyrilabilmesi icin
tiikketicilerle etkili bir iletisim kurmasi gerekmektedir (Klepek, 2007:79). Aksi halde, boyle bir
ortamda tiiketicilerin, biitlin bu reklam mesajlarin1 hatirlayabilmesi, iiriin veya hizmet
hakkmdaki bilgileri arastirmasi ve degerlendirmesi miimkiin olmamakta ve insanlar bu
mesajlarin ¢oguna ilgisiz kalmaktadir (Karaca, 2010:3). Kiiciik isletmeler ise pazara kaliteli
iriin veya hizmet sunsalar bile biiyiik reklam biitcelerine sahip olmadiklart ve geleneksel
reklam mecralarindan yararlanamadiklar igin tiiketicilere ulagmakta zorlanmaktadir (Aksoy,
2011; /gerilla-pazarlama-yaratici-olmak-zorundadir/#/Erisim Tarihi: 23.12.2020). Bu yiizden
kiiciik isetmeler, hem reklam izlemekten sikilmig, reklamlara karsi kendini kapatmis, zor
begenen, ¢abuk unutan giliniimiiz tliketicisini etkilemek i¢in hem de yiiksek maliyetli
geleneksel reklam stratejileri yerine diisiik maliyetle alisilmadik, sasirtici, ilgi ¢ekici ve akilda

kalic1 yontemler kullanan gerilla reklam stratejilerine yonelmistir (Serttas Ertike, 2010:164).
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Reklamcilik anlayisinda “gerilla” s6zciigli; reklam yapildigi fark ettirilmeden pazarlama
mesajinin hedef kitleye ulastirilmasi anlammna gelmektedir (Tanriverdi, 2011: 69). Gerilla
reklmaciligin dogas1 geregi mesaj gizlenir ve hedef kitle kendilerine bir reklam mesaji
yoneltildiginin  farkina varamaz. Reklamm farkina vardiklarinda ise mesaj coktan
bilingaltlarma islenmis olur (Ozer, 2016:11). Gerilla reklamcilik farkli sekillerde

tanimlanmaktadir:

Lucas ve Dorrian (2007:17) gerilla reklamciligi, mesaji geleneksel reklam mecralart disina
cikararak insanlarin hi¢ beklemedigi bir anda ve yerde karsilarina ¢ikip dikkatleri {izerine

cekmeyi ve akilda kalmay1 hedefleyen bir pazarlama stratejisi olarak tanimlamaktadir.

Tiirkel (2009:1) ise gerilla reklamciligl, “daha diisiik bir biit¢ceyle nasil biiyiik etki yaratilir”

temel felsefesine dayanan bir yontem olarak tanimlamaktadir.

Bat1 (2010:8) gerilla reklamciligi, “dinamik, etkilesimli ve tiiketici isteklerine duyarl bir

bicimde pazarlama etkinliklerinde verimliligi artirmayi amaglayan, alisilmadik ve yaratici

reklam uygulamalar” seklinde tanimlamaktadir.

Yiiksel (2010: 72) gerilla reklamcilig1; para harcamaktan ¢ok zamana, enerjiye ve yaraticiliga

dayanan geleneksel olmayan bir reklam yontemi seklinde ifade etmektedir.

Wanner (2011:103) gerilla reklamciligi, yaratici, geleneksel olmayan ve ¢ogu zaman diislik

biitce ile yiiriitiilen etkilesimli bir reklam tiirii olarak ifade etmektedir.

Nawaz, Raheem, Areeb, Ghulam, Hira ve Rimsha (2014:45) gerilla reklamciligi, bir iiriin
veya hizmeti hedef kitleye tanitmak icin ilgi c¢ekici, sira dist ve alisilmadik yontemler

kullanan bir pazarlama stratejisi olarak tanimlamaktadir.

Ozetle gerilla reklamcihigin tanmmini olusturan oOzellikler su sekilde siralanabilir (Serttas
Ertike, 2010: 164; Serttas Ertike ve Yilmaz, 2011:75):

e Genellikle agikhava mecralart kullanilir.

e Geleneksel reklamlardan ¢ok farkhidir.

e Geleneksel reklamlara kiyasla daha diisiik maliyetlidir. Clink{i kaynak kullanimmni en
aza indirerek genis bir kitlenin dikkatini ¢ekebilmek temel felsefedir.

e Yaraticilik ve hayal giicii sonsuzdur.

e Dikkat ¢ekici ve akilda kalicidir.
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e Tiiketicilerin hi¢ beklemedikleri, farkinda olmadiklar1 bir anda karsilarina ¢ikarak
reklama kars1 savunma mekanizmasi gelistirmelerinin Oniine geger.
e Eglenceli ve sasirtict olmasi sebebiyle agizdan agiza kisa bir siirede yayilir.

e Canli veya cansiz her ¢esit nesne gerilla reklam malzemesini olusturur.

Gerilla pazarlamacilar, gerilla ruhunu pazarlama iletisim araglart arasinda en ¢ok reklam
faliyetlerini yiiriitiirken yansittig1 bilinmektedir (Ay, Aytekin ve Nardali, 2010:281). Gerilla
pazarlamacilarin gerilla reklamcilik uygulamalarini basartyla yiiriitebilmesi i¢in ilk adim,
reklamm amag¢ ve hedefini belirlemektir. Ikinci adim ise bu amag ve hedeflerin gerceklesmesi
durumunda ortaya ¢ikacak temel faydayr vurgulamaktir. Ayrica gerilla pazarlamacilarin
reklam uygulamalarina baglamadan once hedef kitleyi belirlemesi, hedef kitlenin 6zellikleri
dogrultusunda reklam gereklerini belirlemesi, biitce smirmi ¢izerek gerilla reklam planini
hazirlamas1 (Bigat, 2012:1026) ve gerilla reklamciligt olusturan temel Ogeleri bilmesi
gerekmektedir. Gerilla reklamcilik; baslik, ana metin, teklif, olta, eylem ¢agrisi ve reklam
grafikleri olmak iizere alt1 temel 6geden olugmaktadir (Levinson ve Lautenslager, 2008:131-
132). Bu 6geler su sekilde ifade edilmektedir:

Bashk: Gerilla reklamciligin en 6nemli 68esidir (Serttas Ertike ve Yilmaz, 2011:76). Bunun
nedeni reklam basliklarin1 okuyan insanlarm sayisinin, reklam metnini okuyanlarin sayismmn
bes kat1 olmasidir (Levinson ve Lautenslager, 2008:131). Yani reklam bagliklar1 gerilla
pazarlamacilarm hedef kitleye ulasabilmesi icin tek sansi olabilir. Bu yilizden gerilla
pazarlamacilar bu sansi iyi degerlendirmek zorundadir (Levinson ve Rubin, 1997:128). Aksi
halde reklam biitgelerinin %80’ni bosa gidecektir. Ancak gerilla pazarlamacilarn bosa
harcayacak paras1 yoktur (Levinson ve Lautenslager, 2008:131). Bu nedenle gerilla
pazarlamacilarm reklam baghigmmi hem hedef kitlenin dikkatini ve ilgisini ¢ekecek hem de

hedef kitleyi metnin geri kalan kismumi okumaya yonlendirecek sekilde tasarlamasi

gerekmektedir (Serttas Ertike ve Yilmaz, 2011:76).

Ana Metin: Gerilla reklamcilikta ana metin kisa, 6z, sade, hedef kitlenin kolaylikla
anlayabilecegi acgiklikta ve amaca yonelik olmahdir (Levinson ve Lautenslager, 2008:132).
Ayrica ana metin, dikkat g¢ekici, akilda kalici, ilgi ve istek uyandirici, bilgilendirici, harekete
gecirici, inandirict ve Kkanitlanabilir nitelikte hazirlanmahdir (Olug, 1990:3). Gerilla
pazarlamacilar ana metin aracilifiyla hedef kitleye iiriin veya hizmetlerinin ne oldugunu,
benzer iiriin veya hizmetlerden ayrilan oOzelliklerini ve nerelerden satin alabileceklerinin

bilgisini aktarir (Levinson ve Lautenslager, 2008:132).
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Teklif: Gerilla pazarlamacilarin  reklam vermesinin  nedenidir. Bu 0&gede gerilla

pazarlamacilar amag ve hedefleri dogrultusunda hedef kitleye bir seyler vadeder (Levinson ve

Lautenslager, 2008:132).

Olta: Gerilla pazarlamacilar fark edilmek, farkli olmak ve hedef kitleyi etkileyerek oltaya
getirmek i¢in pazarlama zokalarindan yararlanir. Pazarlama zokalar1 hedef kitlenin dikkatini
cekecek, sasirtacak, kendini 6zel ve iyi hissetmesini saglayacak bir seydir. Basarili bir

pazarlama zokasi hedef kitleye “Dur hele bir bak bana!” diye seslenir (Levinson ve
Lautenslager, 2008:220-226).

Eylem Cagnisi: Insanlar, genellikle ne yapmalari gerektiginin sdylenmesini ister. Bu nedenle
gerilla pazarlamacilar telefonla iletisime gegme, e- posta gonderme ve web sitesini ziyaret
ettirme gibi araclar1 kullanarak veya “Kisa bir siireligine,” “Stoklarimiz tilkenmek iizere” gibi

ivecenlik yaratip hedef kitleyi harekete gegirebilir (Levinson ve Lautenslager, 2008:120).

Reklam Grafikleri: Gerilla reklamciligin diger tiim 6gelerini tamamlayan unsurudur. Gerilla
pazarlamacilar tarafindan, gorsel teknikler aracilifiyla hedef kitlenin dikkatini ¢gekmek, ilgi ve

talep yaratmak amaciyla kullanilir (Levinson ve Lautenslager, 2008:132).

Till ve Baack’in yaptigi bir arastirmaya goére insanlar yapilan klasik reklamlara kiyasla

yaratici reklamlarda marka adni, pazarlama mesajin1 ve sunulan {iriin veya hizmeti daha ¢ok
hatirlayabilmektedir (Dyck, 2017:66).

Nawaz ve arkadaslar1 (2014: 45) tarafindan gerilla pazarlamanin tiiketici satin alma davranisi
ile iligkisini incelemek amaciyla yapilan ¢aligmada gerilla reklamciligin tiiketici satin alma

davranis1 iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmustir.

Bora Semiz ve Aksoy (2019:3063) tarafindan yapilan calismada tiiketicilerin geleneksel
reklamlara kiyasla gerilla reklamlara yonelik tutumlarmm daha olumlu oldugu sonucuna
ulagilmistir. Ayrica tiiketicilerin gerilla reklamlara yonelik ilgilenim ve hatirlama diizeyi

geleneksel reklamlardan daha yiiksek bulunmustur.

Glimiistepe (2020) tarafindan gerilla reklam uygulamalarinin kadin tiiketicilerin markaya
yonelik farkindalik diizeyi ve satin alma niyeti ilizerindeki etkilerinin incelendigi calismada
gerilla reklam uygulamalarinin kadn tiiketicilerin markaya yonelik farkindalik diizeyi ve satin

alma niyeti tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmustir.
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Yapilan arastirmalar 1s1¢inda gerilla reklamciligim, hedef kitle iizerinde daha etkili ve yapisi
geregi geleneksel reklam mecralarina kiyasla daha ekonomik oldugu belirlenmistir (Heper,
2008:9; Ersoy, 2019:2). Bu yiizden gerilla reklamcilik, reklam diinyasia yeni ¢igir agmakla
kalmamis her gegen giin daha ¢ok tercih edilen bir pazarlama stratejisi haline gelmistir

(Tirkel, 2009:1).
2.3.7.2.Gerilla Halkla Iliskiler

Hutter ve Hoffmann (2011) tarafindan gerilla halkla iliskiler, bir mesajin genis kitlelere
yayllmasini saglayan bir iletisim araci olarak ifade edilmektedir (Haereid ve Indregard,
2015:12). Gerilla halkla iligkiler, diisik bir biitgeyle isletme kimliginin olusturulmasini,
isletmenin ve mesajm hedef kitle tarafindan fark edilmesini saglamak i¢in paha bigilmez bir
pazarlama iletisim aracidir (https://gmarketing.com/blog/why-wouldnt-you-engage-in-public-
relations/Erisim Tarihi:27.12.2020). Ancak ¢ogu zaman halkla iliskiler ile reklam birbirine
karistirilmaktadir (Asna, 1993:14; Adal, 1994:36; Kazanci, 1996:49; Kiiciik, 2011:186;
Elden, 2018:163). Bunun temel nedeni; her ikisinin de benzer iletisim araglarini kullanarak
hedef kitle ile iletisim kurmaya c¢alismasidir (Elden, 2018:163). Ancak her ikisinin de
pazarlamada kullanilan iletisim araclarindan biri olmasmma ragmen aralarmda Onemli
farkliliklar bulunmaktadir. Reklam, kisilerin kendi adlarina, halkla iliskiler ise kisilerin,
kuruluglart adina yiiriittiikleri iletigim faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu yiizden kisiler, halkla
iligkiler faaliyetlerini yiiriitiirken kendi duygu ve diislincelerini degil kuruluslarin plan ve
programlarmi dikkate almak zorundadir (Adal, 1994: 36). Reklamin amaci, hedef kitleye
iirin veya hizmeti tanitip onlarla {irlin veya hizmet arasinda bag kurmak, talebi artirmak ve
hedef kitleyi satin almaya yonlendirmektir. Halkla iligkilerin amaci ise kurumun, kendini
gerceklestirmesini, kamu ve toplumsal ¢evrede olumlu bir imaj olusturmasini ve sayginlik
kazanmasmi saglamaktir (Elden, 2018:163). Kisaca reklamda kar elde etmek dogrudan bir
amag iken, halkla iligkilerde kar elde etmek dolayli bir amagtir. Bu nedenle reklam ¢aligmalar

kisa slirede sonu¢ almak iizere yiiriitiiliirken, halkla iligkiler faaliyetleri ise ara verilmeksizin

stirdiiriilen uzun siireli bir iletisim seklidir (Kazanci, 1996:54-55).

Halkla iligkiler ¢ok eski zamanlardan giiniimiize kadar gelmesine ragmen kesin bir tanimini
yapmak olduk¢a zordur. Oyleki yillarca halkla iliskiler iizerine calismus kisiler dahi kavrami
tanimlamakta fikir birligine varamamistir (Budak ve Budak, 2000: 7).
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Uluslararas1 Halkla iliskiler Dernegi (IPRA) halkla iliskileri su sekilde tanimlamaktadir:
“Halkla iligkiler, bir girisimin kamu ya da 0zel sektdrde faaliyet gdsteren bir kurulusun
temasta bulundugu ya da bulunabilecegi kesimlerin anlayis, sempati ve destegini elde etmek

ve devam ettirmek i¢in yaptigi siirekli ve orgiitlii bir yonetim gorevidir” (Kocabasg, Elden ve

Celebi, 2000: 70).

Ingiliz Halkla Iliskiler Enstitiisii (British Institute of Public Relations- IPR) ise halkla iliskileri
su sekilde tanimlamaktadir: “ Halkla iligkiler, bir kurulus ile halki arasinda iyi niyet ve

karsilikl anlayis kurmak ve siirdiirmek amaciyla yapilan planh ve siirekli ¢abalardir”(Baines,
Egan ve Jefkins, 2007: 7).

Genel ve genis bir tanimla halkla iligkiler, “6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle
diiriist ve saglam baglar kurup gelistirerek onlari olumlu inang ve eylemlere yoneltmesi,
tepkileri degerlendirerek tutumlarma yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan iliskiler
siirdiirme yolundaki planli cabalari kapsayan bir yoneticilik sanatidu” (Aksulu, 1991:23;
Asna, 1993: 13; Asna, 2006:23).

Halkla iligkilerin temel amaglar1 asagidaki sekilde ifade edilebilir (Aksulu, 1991:23):
e Isletmeye kamuoyunda olumlu bir imaj yaratmak,
e Uriin ve hizmetlerin pazarda tutundurulmasi saglamak,
e Isletme galisanlarmin anlayis ve destegini kazanmak,

e Isletme icinde ortaya cikabilecek sorunlar dnlemek,

e Hiikiimetin, pay sahiplerinin veya kurucularm, tedarikg¢ilerin, toptancilarin,
parekendecilerin, miisterilerin ve finansman kuruluglarinin isletmeye karst olumlu bir

yaklagim sergilemesini saglamak,

o Isletmeye yonelik yanlis anlagiimalarm {istesinden gelmek ve saldirilarm &niine

gecmektir.
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Bu amaglar ayn1 zamanda gerilla halkla iliskilerin de temel amagclarini olusturmaktadir
(Nardali, 2009:113-114). Ancak gelencksel halkla iligkiler yaklasimi ile gerilla halkla iliskiler
arasinda farklilklar vardir. Geleneksel halkla iligkilerin, halkla iligkiler uzmanlar tarafindan
yiiriitiilmesi nedeniyle kiiglik isletmelerin 6deyemeyecegi bir miktarda biitge gerektirmektedir.
Gerilla halkla iliskiler iste tam bu noktada devreye girerek kiiciik veya biiyiik tiim isletmelere
cok az bir miktarla halkla iligkiler faaliyetleri yiiriitebilme imkani1 sunmaktadir. Gerilla halkla
iligkiler, geleneksel halkla iligkilerin sokaga inmis hali olarak tanimlanmaktadir. Levine
gerilla halkla iliskileri, toplumumuzun her seyi sik ambalajlara sarma arzu ve isteginden yola
cikarak gelistirdigi Tiffany Kurami’'na dayandirmaktadir. Tiffany Kurami; Tiffany’s kutusu
icinde sunulan armaganin, kutusuz ya da sadece kutu i¢inde verilenden ¢ok daha degerli
olarak algilanmaktadir. Yani Tiffany ambalaji, sunulan {irlinlin veya hizmetin insanlar
tarafindan algilanan degerini yiikseltecektir. Zaten hakla iligkiler ve tanitimda 6nemli olan
iirlin veya hizmetin ne oldugu degil insanlar tarafindan nasil algiladigidir (Levine, 2004: 31-
32).

Zeki bir gerilla pazarlamaci, halkla iliskilere diger iletisim araclarindan daha ¢ok 6nem verir.
Ciinki gerilla pazarlamacilar, hedef kitle ile iyi iligkiler kurarak ve onlar i¢in daha fazla deger
sunarak Kkarlar1 artirabileceginin farkindadir. Bu yilizden halkla iligkiler, hem alisiimadik
pazarlama yaklagimlarinin merkezinde yer alan potansiyel miisterileri tanimak hem de onlar
icin miimkiin olan en etkin sekilde ekonomik deger {iretebilmek icin temel aragtir (Ay,

Aytekin ve Nardali, 2010:282).

Dinamik ve yenilik¢i bir iletisim araci olan gerilla halkla iligkiler, teknolojik gelismeler
dogrultusunda isletmenin amag ve hedefine uygun olacak sekilde internetin yapici giiciinden
yararlanmaktadir (Giiler, 2000:12). Halkla iligkiler yontemlerinin internet ortamina tasginmasi
hizl, yaratict ve diisiik maliyetle yiiriitiilen gerilla halkla iliskileri ortaya ¢ikarmistir (Balta
Peltekoglu, 2010:214). Isletmeler internet ortaminda halkla iliskiler faaliyetlerini hedef kitleyi
web sitesi hakkinda bilgilendirerek, duyurular yaparak, yillik raporlart web sitesinde
yayinlayarak ve miisteri ve potansiyel miisterilerle e- posta yoluyla iletisime gercerek
yiriitmektedir (Aksoy, 2012:171-172). Levine, gerilla pazarlamacilarm internet ortaminda
halkla iliskiler faaliyetlerini basarili bir sekilde yiiriitebilmesi i¢in asagidaki on emre uymasi

gerektigini vurgulamaktadir (Levine, 2004:39):
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1. Hedefkitleni iyi tani.

2. Uriin ve hizmetini iyi tani.

3. Spam gonderme.

4. Hizlh hareket et.

5. Kaynaklarini etkili kullan.

6. Miisterilerine kars1 diiriist ol.

7. Miisteri ve potansiyel miisterilere e- posta gonder.

8. Kisa araliklarla diizenli olarak web siteni giincelle.

9. Web sitene faydalanilacak linkler ekle.

10. Rakiplerinin, basin- yayin organlarinin web sitelerini incele.
2.3.7.3.Gerilla Kisisel Satis

Kisisel satig, hedef kitleye bir liriin veya hizmeti tanitmak ve hedef kitleyi ikna ederek satin
almaya yonlendirebilmek igin satis gorevlileri araciligiyla kurulan yiiz yiize iletisim seklidir.
(Mason ve Ezell, 1993:510). Bu iletisim seklinin diger gerilla pazarlama iletisim araglarindan
farki ¢ift yonli iletisime olanak vermesidir. Bu yalnizca kisisel satis aracma o6zgii bir
ozelliktir. Bu o6zellik gerilla pazarlamacilara ayr bir esneklik kazandirir ve hedef kitlenin
ozellikligine, kisisel istek ve ihtiyaclarma gore sunus yapma imkani tanir (Kiigiik, 2011:187-
188).

Kisisel satista, gerilla pazarlamacilarm onilindeki en biiylik engel yiiksek maliyettir. Cilinkii
kisisel satig yontemi i¢in yapilacak yatirim diger gerilla pazarlama iletisim araglarmikinden
oldukca fazladir. Bu nedenle kisisel satis yontemi yliksek bir gerilla pazarlama geliri
saglamadig siirece gerilla pazarlamacilarin tercih edebilecegi bir yontem degildir (Levinson
ve Lautenslager, 2008:159). Ancak gerilla pazarlamacilar yiiz yiize iletisimin zorunlu ve karl
oldugu durumlarda kisisel satisa agirhk verir (Odabasi ve Oyman, 2002: 167). Bunlar,
tiiketicilerin cografi bakimdan yogun, siparislerin biiyiik 6l¢ekli, {iriin veya hizmetlerin pahali
ve teknik acidan karmasik, fiyat farki alinarak eski iirlin ile yenisinin degistirilmesinin s6z

konusu ve dagitim kanalinin kisa ve potansiyel miisterilerin gorece az oldugu durumlardir

(Karabacak, 1996:40).
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Gerilla pazarlamacilarin bu iletisim araci1 kullanmadan oOnce {istiin ve zayif yonlerini

belirlemesi gerekir. Kisisel satigin istiin ve zayif yonleri su sekilde siralanabilir:

Ustiin Y énleri
1. Kigsisel iletisime dayanmasi sebebiyle aninda tepkiyi belirlemek kolaydir.
2. Satis elemani, kisisel olarak miisterinin istek ve ihtiyaglarma yanit verebilecek sekilde
pazarlama mesajlarin1 degistirebilmektedir.
3. Satis elemani, miisterilerin istek ve ihtiyaclarina gore alternatif ¢dziimler iiretebilecek
ve degerlendirebilecek esneklige sahiptir.
4. Misterilerin dikkatlerini ¢ekebilmek ve ilgi alanlarin1 canli tutabilmek olanaklidir.
5. Reklamlara kiyasla daha ¢ok etkileme ve ikna etme olasilig1 vardur.
Zayif Yonleri
1. Belirli bir zaman arahiginda ancak az sayida miisteri ile iliski kurulabilir.
2. Her bir miisterinin gereksinimleri ile ayr1 ayri ilgilenmenin maliyeti oldukca yiiksektir.
3. Kisa donemli olmayip, uzun donemli ve siireklilik gostermesi 6zellikle, satis giicii

yonetiminin planli  bir sekilde uygulanmasint zorunlu kilmaktadir (Odabasi,
1995:103).

Kisisel satis, gerilla pazarlama i¢in oldukca 6nemlidir. Cilinkii satis elemani isletmenin halka

acik ylizii ve ilk temas noktasidir. Bu nedenle gerilla pazarlamay1 basariyla uygulayabilmek

icin isletmelerin, biitliin zamanimni, enerjisini, sabrin1 ve hayal giiclinli pazarlama faaliyetlerine

yatiracak gerilla satis elemanlarma ihtiyaglart vardir. Gerilla satis elemanlart ihtiyag

duyuldugunda isletmenin i¢ veya dis kaynaklardan yararlanilabilir. Gerilla pazarlama

stratejilerini  kullanmay1 planlayan isletmeler igin gerilla satis elemanlar1 yetistirmek

stratejinin ilk ve en 6nemli asamasidir (Ay, Aytekin ve Nardali, 2010:282).
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2.3.7.4.Gerilla Pazarlamada internet

Ingilizce kokenli bir kelime olan internet, “inter” (international sdzciigiiniin kisaltmasi)
kelimesinin birlesimiyle ortaya cikmustir. “Tiirkcede “inter” kelimesi “arasi”, net kelimesi ise

“ag” anlamina gelmektedir. Internet kelimesi ise Tiirkcede “aglar aras1 ag” veya “aglarm ag1”

seklinde ifade edilmektedir” (Kirik, 2017:57).

Giintimiizde globallesme, teknoloji ve bilgi cagmin hizla ilerlemesi interneti oyun ve eglence
alaninin disina ¢ikararak is diinyasinin olmazsa olmaz bir pargasi haline getirmistir (Yalgn,
2012:1). Internet teknolojisinin is diinyasmda hizla benimsenmesi sonucunda her
biiyiikliikteki isletme ydneticileri tarafindan “Internet her seyi degistiriyor.” serzenisi
yankilanmaya baslamistir. Ornegin; diinyanm en 6nde gelen isletmelerinden biri olan General
Electric’in genel miidiiri Jack Welch, internete verdikleri nemi su sekilde ifade etmektedir:
“Internet, dnceliklerimizin birincisi, ikincisi, {igiinciisii ve dérdiinciisiidiir.” Diinyanin iigiincii
biiyiik isletmelerinden olan Cisco’nun finansal yoneticisi, ise “Internetin is yapma kurallarmn
kokten degistirdigini iddia etmektedir.” Bu goriislerden de anlasilacag: lizere bugiin internet
teknolojisinin hizina yetisemeyen isletmeler faaliyet gosterdigi pazardan ayrilmak durumunda
kalmaktadir. Ciinkii glinlimiiziin is diinyasi, biiylik baligin kii¢iik balig1 yedigi bir diinya degil,
hizlinin yavasi yendigi bir diinya haline gelmistir (Doyle, 2003:561).

Internet, pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde giin gectikce daha fazla rol almaktadir
(Lovelock ve Wright, 2002 :207). Bu durum gerilla pazarlamay1 da internetten biiyiik olgiide
yararlanmaya yoOnlendirmistir (Tekin, Sahin ve Gobenez, 2014:229). Gerilla pazarlamanin
cevrim i¢i ortamda hedef pazara ulasmak ve giiclii baglantilar kurmak i¢in kullandig1 en etkili
araglar; e- posta ya da posta listeleri, forumlar, sosyal aglar ve bloglardir (ISoraité, 2018).
Internetin, diinyanm her yerinden ulagilabilme imkani sunmasi gerilla pazarlamay: daha da
giiclendirdi ve her biiyiikliikte isletmenin kolaylikla kullanabildigi bir pazarlama stretejisi
haline getirdi (Kaya, 2010:157).
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Bugiin her biiyiikliikteki ¢ogu isletme bir web sitesine sahiptir (Lovelock ve Wright,
2002:207). Ulkemizde yapilan bir arastirma istatistiklerine gére “Ulkemizdeki KOBI’lerin
sadece yiizde 35’inin web sitesi oldugunu, bu sitelerin de yaklasik yiizde 80’inin amatdr
kisiler tarafindan hazirlandigmi, yeterli bilgi icermedigini, karmasik bir yapiya sahip
oldugunu ve gereksiz animasyon ve grafiklerle doldurdugunu gosteriyor.” Bu durum ig¢
karartici olsa bile gerilla pazarlamacilar igin biiyiik bir firsattir. Gerilla pazarlamacilar,
yaraticilik ve hayal giiglerini kullanarak iyi bir web sitesi tasarlayabilirse rakiplerine karsi
oldukca giiglii bir rekabet avantaji elde edecektir (Bas, 2008:153). Asagidaki on iki strateji
gerilla pazarlamacilarin internette basarih olabilmesi ve Kar elde edebilmesi i¢in gerekli olan

tutum ve becerilerin benimsenmesine yardime1 olacaktir (Levinson ve Rubin, 1997: 215-224).

Kendinizi nasil ifade edeceginizi bilin.
Pazarimiz1 1yi taniym.

Sadece bir pazarlama boliimiine odaklanin.
Pazarlama planinizi stirekli kontrol edin.
Agresif olun.

Pazarda yer edinin.

Dikkatli olun.

Merakli olun.

© © N o g ~ w DR

Miisterilerinizle kisisel iligkiler kurun.
10. Sabirl olun.

11. Tutarh olun.

12. Takip edin.

Internet, gerilla pazarlamacilara asagidaki arastirmalari yapmabilme imkan1 vermektedir:
e Birrakibin web sitesini ziyaret etme,
e Bir miisterinin veya potansiyel bir miisterinin web sitesini ziyaret etme,
e [lletisim gruplarma ve bilgi forumlarma katilmak ya da bunlar ziyaret etme,
e Bilgi edinmek amagiyla web siteleri arasinda gezinme,
e Veri tabanlarini arastirma,
e Rakiplerin {irlin veya hizmetlerini satin alma,

e Stratejik ortakliklar arastirmak ve kurma,
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e Miisterilerle, potansiyel miisterilerle ve ¢alisanlarla hizli bir sekilde iletisim kurma,
e Arastirma aligverisi yapma,

e Pazarlama driinlerini, arastirmalarini, bagliklarimi ve reklamlarini deneme imkani

sunmaktadir (Levinson ve Lautenslager, 2008: 48).

Gerilla pazarlamanin internet ortaminda basartyla uygulanabilmesi i¢in altyapisini olusturan
unsurlarm dogru bir sekilde kavranmasi gerekmektedir (Kutluk, 2013:4). Bu unsurlar

sunlardir:

Trafik: Web sistesini ziyaret eden kisi sayisim1 artirmaktir. Bu, insanlar isyerine
yonlendirmekten ve telefonla iletisime ge¢melerini saglamaktan farkh degildir (Levinson ve
Lautenslager, 2008:263). Ciinkii web siteniz sizin internet ortamindaki isyerinizdir (Bas,
2008:152). Web sitesinin ziyaret¢i trafigini artirmada siteye eklenen linkler ve internet
reklamlart dogru kullanildiklar1 takdirde etkili olmaktadir. Ancak hedef kitleyi web sitesine
cekmek kadar ziyaretcilerin web sitesinde kalmasini saglamakta oOnemlidir. Yapilan
arastirmalar insanlarin yaklasik ilk 10 saniye igerisinde ilgisinin dagilmaya bagladigini
gostermektedir. Bu nedenle ana sayfanin bu siire zarfinda yiiklenebilmesi i¢in agir grafik
dosyalarindan ziyade kolay yiiklenebilen bir tasarima sahip olmasi gerekir (Babiir Tosun,
2010:408-409). Ayrica bir marka giinde 10.000 kisinin siteyi ziyaret etmesini bekliyorsa web
sitesinin bu yogunlugu kaldrabilecek sekilde tasarlanmasi gerekir. Aksi takdirde web sitesine
giris yapan ziyaretciler ya sayfanin yliklenmesini beklemeden siteden ¢ikacak (Babiir Tosun,
2010:408-409) ya dasiteye giremeyip kapida kalacaktir (Levinson ve Rubin, 1997:128).

Deger: Web sitesinin ziyaretgilere sunabilecegi en Onemli unsur degerdir. “Deger,
ziyaret¢inin siteye tekrar gelmesini ve ayrica siteden baskalarina s6z etmesini saglamaktir”
(Levine, 2004:245). Dolayisiyla web sitenin igeriginin miisterilerin akillarinda olusan sorular
giderecek kadar acik ve anlagilir olmasi 6nemlidir. Bunu saglayabilmek i¢in resim ve

grafiklerden faydalanilabilir (Bas, 2008:152).

Kaynak: Miisteri ve potansiyel misterilerle kurulan iligkiler dogrultusunda web sitesini

referans konumuna getirmektir (Levinson ve Lautenslager, 2008:263).
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Enformasyon: Miisteri ve potansiyel miisteriler tarafindan tercih edilen bir kaynak olabilmek
icin sunulan bilgilerdir (Levinson ve Lautenslager, 2008:263). Miisteri ve potansiyel
miisteriler web sitesini marka, iirtin ve hizmet hakkinda bilgi edinmek i¢in ziyaret eder. Baska
bir amaglarn yoktur. Bu yilizden web sitesi, miisteri ve potansiyel miisterilerin ihtiyag
duyabilecegi tiim bilgileri icermeli ve siirekli giincellenmelidir. Ciinkii bilgi bir web sitesinin
olmazsa olmazidir. Ancak bu bilgiler miisteri ve potansiyel miisterilerin kolayca ulasabilecegi
sekilde diizenlenmesi halinde anlam tasir. Iyi diizenlenmemis web sitesi, ziyaret¢inin i¢inde
kayboldugu bir bilgi yiginina doniisecektir. Miisteri ve potansiyel miisterilerinizi agirladiginiz
isyerlerinizin nasil daginik ve diizensiz olmasma izin vermiyorsaniz web siteniz i¢in de ayn
Ozeni gostermelisiniz. Kot tasarlanmig bir web sitesi kurumsal imajmiza zarar vereceginden,
boyle bir web sitesine sahip olmaktansa hi¢c web sitesine sahip olmamak daha iyidir (Bas,
2008:152-153).

AIDA: Giinlimiizde basili ve gorsel medyada oldugu gibi internette de hi¢ olmadig1 kadar
fazla pazarlama mesajina rastlanmaktadir. Gerilla pazarlamada internetin amaci hedef kitlenin
dikkat ve ilgisini g¢ekerek harekete gegirebilmek icin istek olusturmaktir (Levinson ve
Lautenslager, 2008:263).

Internetin gerilla pazarlamacilara sagladig1 avantajlar kisaca sunlardur:

- Gerilla pazarlamacilar hizlidir fakat internet ise daha hizlidir. Gerilla pazarlamacilar
internet sayesinde diinyada, kendi iilkelerinde, faaliyette bulunduklan pazarda yasanan
olaylar hakkinda anmnda bilgi sahibi olabilmekte ve bu gelismeler dogrultusunda
ortaya cikabilecek firsatlart kacirmamak i¢in gerekli olan degisiklikleri kontrollii bir
sekilde uygulayarak pazarlama faaliyetlerini daha basarih  bir sekilde
yiiriitebilmektedir (Levine, 2004: 20-69).

- Internet sayesinde kiigiik isletmeler, biiyiikk bir pazar payma sahip uluslararasi
isletmelerle rekabet edebilme sans1 elde etmistir (Dahan ve Levi, 2012:41-42). internet
araciligiyla gerilla pazarlamacilar {irtin ve hizmetlerini hem yerel hem ulusal hem de
uluslararas1 pazarlarda etkili ve uygun maliyetle pazarlayabilmektedir. Ayrica
tasarlanan web sitelerine sasirtict ve yararh bilgileri iceren linklerin eklenmesi kiiciik

ve orta dlgekli isletmelere biiyiik avantajlar sunmaktadir (Ay ve Unal, 2002:82).
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Internet maliyetinin ¢ok diisiik hatta sifira yakin olmasi gerilla pazarlamacilarm
rakiplerine karst Onemli bir avantaj elde etmesini saglamaktadir (Bas, 2008:152).
Boylece gerilla pazarlamacilar {iriin ve hizmetini en az maliyetle genis bir hedef

kitleye ulastirma imkani1 sunmaktadir (Marangoz, 2014: 54).

Internet ortaninda yaraticilikla tasarlanmis bir web sitesi, paradan ¢cok daha énemlidir
(Levine, 2004:69). Gerilla pazarlamacilarin ¢ok az bir maliyetle tasarlayabildikleri
web siteleri, geleneksel basili reklam biitgesinin %]1’ine es degerdir. Ancak gerilla
pazarlamacilarin  web sitesinden istedikleri verimi alabilmeleri icin web sitesi

tasarlama asamasinda hedef kitlenin oOzelliklerini g6z Oniinde bulundurmasi
gerekmektedir (Babiir Tosun, 2010: 403; Babiir Tosun, 2014: 672).

Internet zaman ve mekéan sinmini ortadan kaldirarak gerilla pazarlamacilara yilin 365
giinii, glinlin 24 saati tanitim ve satig yapma imkani sunmaktadir (Bigkes, 2001:59).
Boylece gerilla pazarlamacilar ¢alisma saatleri iginde ve disinda, izin veya tatil
giinlerinde hedef kitleye ulasabilme sansina erigebilmektedir (Marangoz, 2014:58).

Internet {izerinden verilen pazarlama mesajmin kontrolii tamamen gerilla
pazarlamacilara aittir. Bu yiizden hi¢ kimse pazarlama mesajiniza miidahale edemez,

degistiremez ve pazarlama dis1 birakamaz (Levine, 2004:69).

Internetin kolay erisilebilir, kullanimmin ucuz ve her seyden &nce hizh olmasi gerilla
pazarlamacilarin en kisa siirede ve kolay bir sekilde basartya ulasmasimi saglayacaktir

(Levine, 2004: 39- 69).

2.3.8. Gerilla Pazarlama Yontemleri

Giliniimiizde artan rekabetin etkisi ile isletmeler, rakipleri ile miicadele edebilmek igin

farklilig1 ve yaraticihgr ile 6n plana ¢ikan gerilla pazarlama yontemlerine bagvurmaktadir.

Gerilla pazarlama yontemlerini kullanan isletmeler pazarlama mesajlarinda yaratici, sira dist,

eglenceli ve akilda kalici igerikler iireterek hi¢c beklenmedik anlarda ve yerlerde tiiketiciye

ulasmaya c¢alismaktadir. Poster sanati (poster art), sablon grafiti (stencil graffiti), kiiltiir

karmasas1 (culture jamming), ters grafiti (reverse graffiti), sokak enstalasyonlar (sticker art)

ve grafiti animasyonlarindan (street installations) olusan bu gerilla pazarlama ydntemleri

isletmelere markalarin1 sanatla birlestirerek tiiketiciye sunma imkanmi tanimaktadir (Bora
Semiz ve Aksoy, 2019: 3064).
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2.3.8.1.Poster Sanat1 (Poster Art)

Gerilla pazarlamacilar tarafindan hizli ve kolay uygulanabilir olmasindan dolay1 sikca tercih
edilen poster sanati; fotograf veya resim gibi gorsel araglarla desteklenen pazarlama mesajinimn
yer aldigi ilanlarin sivi yapiskan bir madde yardimiyla duvarlara veya reklam panolarina
asilmasi ile yapilan bir yontemdir. Elle hazirlanan bu yontemin, diisiik bir maliyetle matbaa
veya baski merkezi aracilifiyla cogaltilabilir olmas1 gerilla pazarlamacilar i¢in biiyiik bir
avantaj saglamaktadir (Kurtoglu, 2019:12-13). Gerilla pazarlamacilar posterleri, insanlarm en
cok bulundugu yerlere, mekanlara veya yol kenarlarina asarak, bireylerin kisa bir siire
icerisinde dikkatlerini ¢cekmeyi ve bu siire zarfinda reklam mesajin1 en etkili sekilde vererek

genis bir kitleye ulagsmay1 amaglamaktadir (Giimiistekin, 2013: 36).

Resim 1: Bir Dis Macunu Firmasmin Poster Sanati Yontemini Kullanarak Yaptigi Gerilla

Pazarlama Uygulamasi

FOR STRONG /7
TEETH.

Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/114349278018153980/ Erisim Tarihi: 28.12.2020.

Bir dis macunu firmasi, poster sanatindan yararlanarak dis macununun dis minesini
gliclendirmedeki etkisini, dakikalarca yaymlanan bir reklam filminden hem daha az maliyette

ve kisa bir siirede hem de daha etkileyici ve sasirtict bir bicimde ifade etmistir (Misirly,
2008:249-250).
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2.3.8.2.Sablon Grafiti (Stencil Graffiti)

Italyanca kokenli bir kelime olan grafiti, giiniimiizde “resim ¢izmek yoluyla verilen mesaj, iz
birakmak, karalamak” anlamlarma gelmektedir (Erdogan, 2009: 34; Erdogan, 2017:53).
Grafiti tiirlerinden biri olan sablon grafiti ise kagit, karton ve metal vb. malzemelerin
kullanilmastyla olusturulan; harf, rakam, karikatiir, resim seklindeki baski kaliplarinin board
marker (bir ¢esit tahta kalemi), sprey boya ya da plastik boyayla boyanmasi ile yiizeye ¢ikan
goriintiilerdir. Sablon grafiti kolay uygulanabilen ve genis kitlelere ulagabilen bir yontem
oldugu icin gerilla pazarlamacilar tarafindan en cok tercih edilen yontemlerden biridir

(Erdogan, 2009: 37; Yiiksel 2010:30; Erdogan, 2017:53; Kurtoglu,2019:11).

Resim 2: Bir Ayakkabi Firmasmm Sablon Grafiti Yontemini Kullanarak Yaptigi Gerilla

Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: /street-art/fila-sneakers-hijacks-banksy-
street-art-london/Erisim Tarihi: 24.03.2020.

Bir ayakkabi firmasi, gerilla pazarlama yontemlerinden biri olan sablon grafiti yontemini
kullanip markasin1 sokak sanati ile birlestirerek yaratici ve basarili bir gerilla pazarlama

uygulamasina imza atmustir.
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2.3.8.3 Kiiltiir Karmasasi (Culture Jamming)

Kiiltiir karmasasi, gerilla pazarlamacilar tarafindan dikkat ¢ekmek, farklilik ve aykirilik
yaratmak amaciyla siklikla tercih edilen bir gerilla pazarlama yontemidir (Memisoglu, 2014:
46). Bu yontem ile gerilla pazarlamacilar, toplumdaki kiiltiirel karmasiklig1 ironik bir sekilde

aktararak insanlan giildiiri yoluyla aydinlatmakta ve farkindalik diizeylerini artirmaktadir

(Ytksel, 2010:29).

Resim 3: Starbucks’in Kiiltiir Karmagast Yontemini Kullanarak Yaptigi Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

STARBUCKS igé ;ééi

G CLUNO

& f@, led coffee drink

GENETICALLY &2
ENGINEERED 2t
e Mocha

S T
| | 4-95FLOZBOTTLES (38 FL 0z)
L £ 4-281 ml BOTILES (1.12 1)

Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/237072367857588916/Erisim Tarihi:2.10.2020.

Diinyaca tinlii bir kahve firmas1 olan Starbucks, kiiltiir karmasas1 yontemini kullanarak iiriin
ambalajlarunin {izerine “genetigi ile oynanmustir” ifadesinin yer aldig1 6zel olarak tasarladigi
karekod etkiketlerini yapistirmustir. Starbucks, bu yontem aracilifiyla genetigi degistirilmis
iiriinlere ironik bir sekilde dikkat ¢ekmis ve ayni zamanda kendi iiriinlerinin ise herhangi bir

katki maddesiigermedigine vurgu yapmustir (Barik, 2020:76).
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2.3.8.4.Ters Grafiti (Reverse Graffiti)

Gerilla pazarlamacilar tarafindan kullanilan yontemlerden biri de ters grafitidir. Ters grafiti
ayni zamanda temizleme grafitisi olarak da bilinmektedir (Yiiksel 2010:30; Uysal, 2011:90).
Ters grafiti, kirli, isli duvarlara, yollara, kaldirimlara veya farkli yiizeylere; sert firca, kaziyici
spatula, basin¢li su ya da temizleyici sprey yardimi ile yapilan resim, logo ve reklam
sloganlaridir  /ters-grafiti-temiz-cevreci-ve-doga-dostu-bir-sokak-sanati/  Erisim  Tarihi
16.04.2020). Bu yontemin en ¢ok bilinen uygulamasi kirli araba yiizeylerine veya camlarina
yazilan “yika/temizle beni” yazilaridir (Yiiksel 2010:30; Uysal, 2011:90). Brezilya’da bir oto
yikama sirketi de bu espriden yola ¢ikarak ¢ok az bir maliyetle yaptigi gerilla pazarlama
uygulamasi sonucunda miisteri sayis1 %20 artis gosterdi (Resim 4; https://mediacat.com/beni-
indirimli-yika/Erisim Tarihi:11.05.2020.).

TR

L DUST COUPON

TURNING DIRTY CARS INTO DISCOUNT COUPONS.

35,

*

Kaynak: https://mediacat.com/beni-indirimli-yika/erisim Tarihi:11.05.2020.
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Resim 5: Ariel’in Ters Grafiti Y 6ntemini Kullanarak Yaptig1 Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: https:/tr.pinterest.com/pin/245094404690825416/Erisim Tarihi:08.05.2020.

Bir deterjan firmasi olan Ariel temizleme grafitisi yontemini kullanarak bir gerilla pazarlama
uygulamasi hayata gecirmistir. Bu uygulama ile Ariel, kirli duvardaki ¢amasir ipine asilmig
fark edilir temizlikteki camasirlara dikkat ¢ekerek deterjanin beyazlatici etkisine gonderme

yapmustir (Lucas ve Dorrian, 2007:79).

2.3.8.5.Cikartma Sanati (Sticker)

Cikartma sanati, ¢esitli imaj veya mesajlarin genis bir kitleye ulagsmasini saglamak amaciyla
kullanilan bir gerilla pazarlama yontemidir. Cikartma sanati, bir mesaj veya gorsel eklenerek
kolayca hazirlanabilen kiigiik boyutlu yapiskanh kagitlardir (Kurtoglu, 2019:13-14).
Yontemin kolay ve hizh bir sekilde gogaltilarak her tiirlii yere uygulanabilir olmasi ¢ikartma
sanatmi her yerde karsimiza ¢ikabilir yapmaktadir. Sokaklara daha az zarar vermesi, riski ve

maliyetinin diisiik olmasi nedeniyle gerilla pazarlamacilar tarafindan giderek daha c¢ok tercih
edilmeye baglanmustir (Yiiksel, 2010: 31; Uysal, 2011: 91; Kurtoglu, 2019: 13-14).
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Resim 6: Microsoft Isletmesinin Cikartma Sanati Yontemini Kullanarak Yaptig: Gerilla

Pazarlama Uygulamasi

Kaynak: Yiiksel, 2010:77.

Microsoft “Kelebekle Daha Iyi” sloganmm tasidigi, sasirtici sayidaki 16.000 kelebek
cikartmasini Manhattan’daki binalara, pencerelere ve kaldmrimlara yapistirmistir. Boylece
Microsoft ¢ok diisiik bir maliyetle genis bir kitleye seslenme imkani bulmustur (Lucas ve
Dorrian, 2007:23).

2.3.8.6.D1s Mekan Enstalasyonu

Fransizca kokenli bir kelime olan enstalasyonun, Tiitkce kelime karsihigr ‘yerlestirme’
anlamma gelmektedir (Giil Durukan, Renkg¢i Tastan ve Onel Kurt, 2017:42). Enstalasyon,
genel bir tanmmla “nesnenin veya nesnelerin mekéan igerisine konmasi, yerlerinin
belirlenmesidir” (Poroy, 2014: 215; Siizen, 2010:148). Enstalasyon sanati, belirli bir mekan
icin tasarlanan, o mekandan bagimsiz bir nesneyi icermeyecek sekilde mekanin ozellikleri
kullanilarak  yapilan ve bireylerin katilmimin da saglandigi bir sanat tiiridir
(https:/ftr.wikipedia.org/wiki/Yerle%  C5%9Ftirme_  sanat%C4%B1/  Erisim  Tarihi
27.09.2020). Dis mekan enstalasyonlari, mekan ve malzeme kullanimindaki sinirsizhigi ve
tikketicilerin de katildig1 eylemsel, deneyimsel bir yontem olmast nedeniyle gerilla

pazarlamacilar tarafindan sikga tercih edilmektedir (Stizen, 2010:147-149).
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Resim 7: Olympus Kameranin Dis Mekan Enstalasyonu Yontemini Kullanarak Yaptig

Gerilla Pazarlama Uygulamasi

QuIMEDS

e o b

Kaynak: Atilkan, 2016: 125.

Olympus kamera, sundugu 10X optik zum giiciinii gostermek amaciyla tam on kat biiytiklikte
yapilan yaprak ya da havuz kolluklar gibi objeleri, Olympus C-740 Ultrazoom kameranin
zum giicliyle ilgili mesajin bulundugu tabelalarla birlikte uygun mekanlara yerlestirmistir
(Lucas ve Dorrian, 2007: 67).

2.3.8.7. Grafiti Animasyonlari

Grafiti animasyonlari, “duvar veya belirli bir zemine ¢izilen nesnelerin fotografi cekilerek
hareketli bir goriiniim olusturacak sekle getirilmesi sonucunda olugan bir yontemdir”. Gerilla
pazarlamacilar grafiti animasyon yontemini kullanarak tiiketicilere sira disi, dikkat cekici ve

eglendirici bir deneyim yasatarak akillarda kalmaya calismaktadir (Memisoglu, 2014:48).
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Resim 8: Bir Icecek Firmasmin Grafiti Animasyon Yoéntemini Kullanarak Yaptigi Gerilla

Pazarlama Uygulamasi

Kaynak:/guerrilla-marketing/amazing-3d-street-art-examples/Erisim Tarihi:24.03.2020.

Bir i¢ecek firmasi olan Lipton gerilla pazarlama yontemlerinden grafiti animasyon yontemini
kullanarak igecegin serinletici etkisine vurgu yaparak sasirtict ve eglendirici bir goriiniim

sunma imkani bulmustur.

2.3.9. Gerilla Ruhu
Levinson gerilla pazarlamaci ruhunu su érnekle agiklamaktadr: iki biiyiik kitap magazasi

arasinda yer alan kii¢iik bir kitap magazasi vardir. Bir giin bu kitap magazasinin sag
tarafindaki magaza; “yiizde 50 indirim!” yazan biiyiik bir afis asmustir, sol tarafindaki magaza
ise “ylizde 60 indirim!” yazan, ondan daha biiylik bir afis asmistir. Ortadaki kiiciik kitap
magazasinin sahibi ise yeterli biit¢esi olmadig i¢in kendi afisini tasarlamis ve kapisina sadece
“Ana Girig” yazan afisi asarak tiim dikkatleri ilizerine ¢ekmeyi basarmistir (Levinson,

Levinson ve Levinson, 2007:4-5).
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Levinson bu 6rekle agikladig1 gerilla pazarlamci ruhu ile asagidaki kararkteristik 6zelliklere

sahip pazarlamacilar ifade etmektedir:

Sabir: Rekabetin her alanda kendini hissettirdigi giiniimiizde tiiketiciler giin i¢inde yiizlerce
pazarlama mesajiyla karsilagsmaktadir (Kaleli, 2018:319). Yapilan bir arastrmaya gore
tiiketiciler, giin i¢cinde karsilasgtigi bes yiizii askin pazarlama mesajindan sadece %10’unu
algilamakta ve bu mesajlara ise %5’den daha az bir oranda ilgilenim gostermektedir
(Tolungii¢, 1999: 84-85). Ayrica tiiketicilerin giin iginde sadece bir kez gordiikleri pazarlama
mesajlarnin ¢ogunu hatirlayamadigi ise bilinen bir gercektir (Levinson, Adkins ve Forbes,
2010: 41). Bu durumun farkinda olan gerilla pazarlamacilar, tiiketicilerin verilen pazarlama
mesajlarm1  hatirlayabilmesini  saglayabilmek icin gerekli olan en 1iyi yolun pazarlama
mesajinin tekrar edilmesi oldugunu savunmaktadir (Levinson ve Hanley, 2007:81). Ciinkii
pazarlama mesajmin tekrar edilmesi, tiiketicilerin, mesaji hatirlamasmi, mesaji daha iyi
anlamasmi, markaya, iriin veya hizmete yonelik kuskularin azalmasini saglayarak satin

almaya yonlendirmektedir (Asna, 2006:119).

Tiiketicilerin sunulan {irlin veya hizmete karsi tamamen ilgisiz hallerinden satin almaya hazir
hale gelebilmelerini saglamak i¢in pazarlama mesajinin tiiketiciler tarafindan ka¢ kez
algilanmas1 gerektigine dair bir ¢alisma yapilmistir. Yapilan ¢alismada tiiketicilerin iirlin ya
da hizmeti satin almaya yonlendirilebilmesi i¢in pazarlama mesajmin tiiketiciler tarafindan
dokuz kez algilanmas1 gerektigi sonucuna ulasilmistir. Maalesef tiiketiciler tekrarlanan her ti¢
mesajdan yalnizca birisine dikkatini verebilmektedir. Yani tiiketicilere reklam, halkla iliskiler,
e-posta, tele pazarlama, brosiir ve poster gibi gerilla pazarlama silahlart kullanilarak verilen
pazarlama mesaj1 li¢ kez iletildiginde, bu mesaj tiiketiciler tarafindan sadece bir kez
algilanmaktadir. Dolayisiyla pazarlama mesaji1 ii¢ kez iletildiginde tiiketicilerden herhangi bir
cevap alinamayacaktir. Ancak pazarlama mesaji dokuz kez iletildiginde tiiketiciler ii¢ kez
algilamig olur ve tiiketiciler pazarlama mesajin1 daha once bir yerlerde duydugunu veya

gordiigiinii hatirlayabilir.

e Mesaj 12 kez iletildiginde tiiketiciler tarafindan 4 kez algilanir. Boylece tiiketicilerin
pazarlama mesajin1 daha once gordiigiinii fark etmesi ve daha sonra pazarlama mesaji
ile tekrar karsilastiginda daha ¢ok dikkat etmesi saglanir.

e Mesaj 15 kez iletildiginde tiiketiciler tarafindan 5 kez algilanmakta ve tiiketiciler artik
iirlin veya hizmetinize yonelik yiirlittiigliniiz pazarlama faaliyetlerinizin her asamasini

takip etmektedir.
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e Mesaj 18 kez iletildiginde tiiketiciler tarafindan 6 kez algilanir ve tiiketiciler iiriin veya
hizmeti ne zaman satin alabileceklerini diisiinmeye baglar.
e Mesaj 21 kez iletildiginde tiiketiciler tarafindan 7 kez algilanir ve tiiketiciler iiriin ya
da hizmeti satin almasi dahilinde 6demeyi nasil yapacagm diisiinmeye baglar.
e Mesaj 24 kez iletildiginde tiiketiciler tarafindan 8 kez algilanir ve tiiketiciler {irlin ya
da hizmeti satin almadan once aile ve arkadaslan ile goriiserek kesin bir karara varir.
e Mesaj 27 kez iletildiginde tiiketiciler tarafindan 9 kez algilanir ve artik tiiketiciler tiriin
ya da hizmeti satin almaya baslayacaktur.
Pazarlama mesajm1 27 kez iletmek haftalar, hatta aylar alacaktir (Levinson ve Hanley,
2007:81-83). Bu yiizden sabur, hi¢ siiphesiz her gerilla pazarlamacmin sahip olmasi gereken
en Onemli 6zelliklerden biridir. Sabirli olmadan gergek bir gerilla pazarlamaci olmak ve daha

da dnemlisi pazarlamada basarili olmak miimkiin degildir (Levinson ve Hanley, 2007:120).

Hayal Giicii: Gerilla pazarlamanin temelinde giiglii bir yaraticilik ve hayal giicii vardir (Ay
ve Unal, 2002: 78; Unal, 2013:69). Bu yiizden gerilla pazarlamacilarin sahip olmasi gereken
en Onemli Ozelliklerden biri ise hayal giicidiir (Levinson, Adkins ve Forbes, 2010:40).
Einstein’nin dedigi gibi “Mantigimiz bizi sadece A noktasmdan B noktasina gdtiirebilirken,
hayal giicimiiz ise bizi istedigimiz her yere gotiirebilir.” (Aksoy, 2007:220). Gerilla
pazarlamacilar, hayal gli¢leri sayesinde c¢ok az bir biitce ile ahsilmadik yontemler
kullanabilmekte ve bu yontemler aracihigiyla tiiketicilerin hi¢ beklemedikleri yerlerde
karsilarma ¢ikip unutamayacaklart bir deneyim yasatarak ¢ok sayida kisiye ulagabilmektedir
(Unal, 2013: 69).

Duyarhhk: Gerilla pazarlamacilarin  basarihi  olabilmesi i¢in sahip olmasi gereken
ozelliklerinden biri ise duyarhiliktir. Bir gerilla pazarlamaci diinyada, kendi iilkelerinde,
faaliyette bulunduklar1 pazarda, rakiplerinde, miisteri ve olas1 miisterinde olup biten her seyi
yakindan takip etmeli ve insanlara karsi1 daha duyarh bir yaklasim sergilemelidir (Levinson,
1989: 24). Ayrica gerilla pazarlamacilar marka admi, pazarlama mesajim1 segerken de diger
iilkelerde veya dillerde kétii bir anlama gelmemesine dikkat etmelidir. Ornegin, “Nova” adh
bir otomobil markasinm Ispanyollar tarafindan tercih edilmesi miimkiin degildir. Ciinkii
“Nova” kelimesi Ispanyolcada “gitmez” anlamma gelir (Kotler, 2003:90). Bu nedenle gerilla
pazarlamacilar duyarli olabildikleri siirece insanlarin ihtiyag ve isteklerine karst en uygun

iiriin veya hizmeti sunabilecektir (Levinson, 1989: 24).
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Saglam Bir Kigsilik: Giiclii ve saglam bir kisilik gerilla pazarlamacinin sahip olmasi gereken
en Onemli Ozelliklerden biridir. Pazarlama faaliyetlerinizi yiirlitiirken miisterileriniz,
calisanlariniz, is arkadaslarmiz veya ortaklariniz gibi ¢evrenizde bulunan insanlar bir siire
sonra pazarlamanizdan sikildiklarmi ve artik bunu degistirme zamaninizin geldigini
soyleyebilir. Bu insanlara karsi dik durabilmek, giiclii ve saglam bir kisilige sahip olmak
gerekir (Levinson, 1989:26). Ciinkii pazarmizda halen pazarlama mesajiniz1 algilamamis ve
irlin veya hizmetinizi satin almamis insanlar olacaktir. Bu yiizden gerilla pazarlamacilar
pazarlama siireci boyunca gii¢lii durmali ve bu insanlarin yorumlarin1 dinleyerek kesinlikle

pazarlama stratejilerini degistirmemelidir (Levinson, Adkinsve Forbes, 2010: 57).

Giriskenlik, Saldirganhk: Gerilla pazarlamaci nasil bir kisilik yapisina sahip olursa olsun
pazarlama s6z konusu oldugunda saldirgan olmalhdir (Levinson, 1989: 21). Ciinki bir
pazarlamaci tirlinlerini veya hizmetlerini her tiirlii ortamda pazarlayabilecek kadar girisken ve
dogru zamanda dogru pazarlama silahini kullanabilecek kadar saldirgan bir yapiya sahip
olabilirse ger¢ek anlamda bir gerilla pazarlamaci ruhuna sahip olabilecektir (Gorgiili ve
Gorgiili, 2010: 59). Gerilla pazarlamada saldirgan olmak, kullanilabilecek pazarlama
silahlarin1 6grenmeyi ve bu pazarlama silahlarmi etkili ve verimli bir sekilde kullanarak

rakiplere karsi rekabet {istiinliigii saglamay1 ifade etmektedir (Levinson, 1989: 22).

Degisime A¢ik Olmak: Gerilla pazarlamacilar degisimden korkmaz (Gorgiilii ve Gorgiili,
2010:60) ve her zaman degisime agiktir (Giiripek ve Oz, 2015: 527). Ciinkii diinyanm
herhangi bir noktasinda yasanan kiiciik bir degisimin diinyanin diger noktalarinda biiyiik
degisimlere yol agabilecegini bilirler (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010: 67). Bu ylizden
gerilla pazarlamacilar i¢in yaganan gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan her sey yeni bir firsattir
(Levine, 2004: 24-25). Ayrica gerilla pazarlamacilar i¢in her yeni firsat pazarmn lideri
olabilmek i¢in bir sanstir (Bas, 2008:74). Gerilla pazarlamacilar da daima tetikte bekleyerek
pazarda meydana gelebilecek firsatlar1 kollar (Kotler, 2003:50) ve pazarda yeni bir firsat
dogdugu anda olaylara temkinli olmak sartiyla hizlica tepki vermezse gerekli degisiklikleri
aninda uygulayamazsa rakiplerinin firsat1 yakalayacagmi bilir (Levine, 2004: 24-25). Basarili
bir gerilla pazarlamaci, pazarlama faaliyetlerini, pazarda yasanan degisime uyum saglayacak
sekilde hizla degistirebilmek (Kotler, 2003: 21) i¢cin yasanan degisime neden uyum

saglayamacagina degil, buna nasil ayak uydurabileceginin yollarmi arar (Levine, 2004: 25).
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Comertlik: Psikolojik olarak insanlar, kendilerine hediye verildiginde bilingsiz bir sekilde
hediye veren kisiye karst bor¢lu oldugu duygusuna kapilir. Bu yiizden hediyeler, esantiyonlar,
promosyonlar gerilla pazarlamanin gii¢lii silahlart arasindadir (Levinson ve Hanley,
2007:120). Gerilla pazarlamacilar bu gerilla pazarlama silahlarin1 kullanarak tiiketicilerin
iirlin veya hizmete yonelik dikkatlerini ¢ekebilir, satin almaya yonlendirebilir ve devamli bir
miigteri potansiyeli olusturabilir (Levinson ve Rubin, 1997:138). Bu nedenle gerilla
pazarlamacilar basarili olabilmek igin her zaman comert olmali, “tiiketiciye neyi verebilirim”

ve “ona neyi feda edebilirim” diye diisiinmelidir (Gorgiilii ve Gorgiilii, 2010: 60).

Enerjik olmak: Gerilla pazarlamasi, siirekli pazarlamaya vurgu yapmaktadir (Kumar Khare,
2017:423). Gerilla pazarlama bir kez yapilip birakilacak bir pazarlama faaliyeti degil bir
stiregtir. Bu siirecte gerilla pazarlamacilarm her zaman ayni performansla pazarlama
faaliyetlerini devam ettirmesi gerekmektedir (Giiripek ve Oz, 2015:528). Bu yiizden gerilla
pazarlamac1 sabirli, caliskan ve enerjik olmak zorundadir (Ozgiil, 2008:197; Gorgiilii ve
Gorgiili, 2010:60).

Merak ve Ogrenme Istegi: Gerilla pazarlamacilar 6grenmekten zevk alir (Levinson ve
Hanley, 2007: 144) ve her zaman yeni bir seyler 6grenme istegindedir (Levinson, AdKins ve
Forbes, 2010: 57). Ciinkii gerilla pazarlamacilar, pazarda varligm siirdiirebilmek ve rekabet
edebilmek i¢in tek saglam silahinin rakiplerinden daha hizli 6grenebilme yetenegi oldugunun
farkindadir (Kotler, 2019: 11). Bu yilizden gerilla pazarlamaci i¢in ¢evrede dgrenilecek ¢ok
sey vardir. Eger gerilla pazarlamaci, bir mart1 gibi yiikseklerde ucabilir, denizdeki baliklar
gorebilecek kadar iyice algaldiktan sonra tekrar yiikselebilirse yeni gelismeleri stirekli olarak

izleyebilir (Ozgiil, 2008:198; Gorgiilii ve Gorgiilii, 2010:60).

Insanlara Déniikliik: Gerilla pazarlamacilar insanlarla bir arada olmaktan ve birlikte vakit
gecirmekten cok hoslanir. Bu yilizden higcbir kesimi ayirt etmeden herkesi sevmeye ve
herkesin  hikayesini dinlemeye c¢alisirlar. Dinlemek gerilla pazarlamacinin  6nemli
ozelliklerinden biridir (Ozgiil, 2008:198; Gorgiilii ve Gorgiilii, 2010:60; Giiripek ve Oz,
2015:528). Gerilla pazarlamacilar bu 6zellikleri sayesinde insanlarmn beklenti ve ihtiyaglarma
cevap verebilmekte ve pazarda olup biten hersey hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir
(Levinson, Adkins ve Forbes, 2010:49).
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Odaklanma: Basarili gerilla pazarlamacilar odaklanir. Eski bir atasozii soyle der;” iki
maymunun birden pesine diiserseniz hicbirini yakalayamazsiniz” (Kotler, 2019:103). Gerilla
pazarlamacilar amagclarint ve hedeflerini birbirine karistirmazlar. Ayni anda birden fazla is ile
ugragsmak yerine sadece bir ise odaklanirlar ve o isi miikkemmel bir sekilde yapmak igin
calisirlar (Ozgiil, 2008:198; Gorgiilii ve Gorgiilii, 2010: 60; Giiripek ve Oz, 2015:528). Bir
pazarlamaci igin pazarlama plani basarili olup karlar artmaya basladiginda daha fazla kar elde
etmek icin asil plandan uzaklagsmak kolaylasacaktir. Eger odak noktasindan uzaklasilirsa
kaynaklar azalacak ve hali hazirdaki pazarlama planini uygulamak zorlagacaktir. Bu nedenle
ayni odak noktayr kampanya basladig1 sekilde koruma becerisi, gercek bir gerilla pazarlamaci

gostergesidir (Levinson ve Hanley, 2007:130).

Cok Yonlii Beyin ve Eyleme Déniikliik: Insanlar beyin yapilari nedeniyle farkli zihinsel
yeteneklere sahiptir. Bu yiizden bazi insanlarin beyni tek yonliidiir. Bu kisiler pek ¢ok yere
giderler, gezerler, pek cok seyi okurlar, seyrederler fakat bu sadece beyinlerinde kalir ve
harekete gecgiremezler. Bazi insanlarn beyni ise ¢ok yonliidiir. Elde ettikleri bilgiyi alip
eyleme doniistiirebilirler. Bir gerilla pazarlamacinin da basarili olabilmesi i¢in bu yetenege
sahip olmas1 gerekmektedir (Ozgiil, 2008:198; Gorgiilii ve Gorgiilii, 2010:60; Giiripek ve Oz,
2015:528).
Levinson gerilla pazarlamacilarin sahip olmasi gereken bu kisilik 6zelliklerini saydiktan sonra
gerilla pazarlamada basarili olabilmek i¢in 10 adim siraliyor (Gorgiilii ve Gorgiilii, 2010: 61):
1. Faaliyet gosterdiginiz pazari arastirin ve durumu ogrenin.
2. Insanlarn sizin iiriin veya hizmetinizi satin aldiklarida ya da sizinle is yaptiklarinda
saglayacaklar1 faydalarm bir listesini yapm.
3. Pazarlama planmizi hazirlayin.
4. Gerilla pazarlama silahlar icerisinden pazarlama planiniza en uygun olan silahlan
secin.
5. Neyi, ne zaman ve kim tarafindan yapilacagini belirleyerek gerilla pazarlama
takviminizi hazirlaym.
6. Pazarda is birligi yapabileceginiz isletmeler ve kisiler bulun.
7. Pazarlama planmiz1 degistirmek i¢in acele etmeyin sakin olun.
8. Rakiplerinizin zayif taraflarina yonelik yliriittiiglinliz saldirilart siirekli hale getirin,
sabirli olun ve pazarlama planinizi uygulamaya devam edin. Ciinkii bir anda sonug

alamazsiniz.
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9. Sectiginiz bazi pazarlama silahlar1 iyi sonu¢ vermeyebilir. Bu yiizden sectiginiz
silahlan siirekli olarak takip edin ve pazarlama planinizi gozden gegirin.

10. Satis i¢in kullanacaginiz kanallar1 segin.

2.4. Saghk Sektoriinde Gerilla Pazarlama

Giliniimiiziin yogun rekabet kosullari altinda isletmelerin rakiplerinin Oniine gecebilmesi i¢in
farkli, yaratici ve akilda kalici pazarlama yontemlerini kullanmalar1 bir zorunluluk haline
gelmistir.  Ozellikle saghk sektorii gibi pazarlama faaliyetlerinin - hukuki olarak
simirlandirldigi  bir alanda gilincel pazarlama yontemleri Onem kazanmaktadir. Bu
yontemlerden biri ise gerilla pazarlamadir (Soysal ve Oke, 2016: 63).

Genel olarak gerilla pazarlama, “kii¢iik olgekli isletmelerin, rakiplerinden pazar payi elde
etmek igin ortaya attig1 geleneksel olmayan pazarlama yontemleri olarak tanimlanmaktadir”
(Erinmez, 2018: 438). Gerilla pazarlama, hizli doniis almay1 bekleyen isletmelerin kulland1gi
bir pazarlama stratejisi olarak bilinmektedir. Saglik sektoriinde ise pazara yeni giren
isletmeler gerilla pazarlama stratejilerinden siklikla yararlanmaktadir. Ancak saglhk sektorii
pazarina yeni giren bir isletmenin, insanlarm sagliga yonelik inaglarni ve tiiketim
aligkanliklarin1 degisirip kendi isletmelerini tercih etmelerini saglamalart oldukca zordur.
Saglk isletmeleri gerilla pazarlama stratejileri dogrultusunda hedef pazarn iyi tanir, nis
pazarlama alanlarmi ve odaklarini belirleyebilir, basarili marka konumlandirmas: yapar,
olumlu bir 1maj yaratabilir, pazarlama zokalarini kullanir ve katiilan fuar ve

organizasyonlarda akilda kalmayi basarabilirse saglik sektoriinde hizla ilerleyebilecektir
(Istiroti, 2017:52-53).

Saglik hizmetleri sektoriinde gerilla pazarlama stratejileri saglik hizmeti tiiketicilerinin bilgi
diizeylerini artirmak, dikkat c¢ekmek ve farkindalik olusturmak amaciyla yiiriitiilen

kampanyalarda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Yasayacak, 2014:91).
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Saglik hizmetleri alaninda gerilla pazarlama uygulamalari, sigara kullanimmi azaltmak,
obeziteye karsi farkindalik olusturarak fiziksel aktiviteyi artirmak ve beslenme aligkanliklarini
diizenlemek, bulasict enfeksiyonlarin ve HIV/AIDS gibi cinsel yolla bulasan enfeksiyonlarin
yayllhimint engellemek, seker hastaligimi kontrol altina almak, cilt kanseri riskini azaltmak,
meme, prostat ve kolon kanserlerinin erken teshis edilmesini saglamak, agiz ve dis saghigm
iyilestirmek, ergen gebeliklerinin 6niine gegmek (Kotler ve Lee, 2006:244), organ ve kan
bagisina tesvik etmek, aile planlamasi ve as1 kampanyalarini yaygmlastirmak (Tengilimoglu,
2016:381), salgin ve dogal felaketlerden korunmak, kisi ve gdgmen giivenligini ve isyeri
giivenligini saglamak (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010:141) gibi toplum saglhign1 koruma
ve gelistirmeye yonelik konularda siklikla kullanilmaktadir (Yesilaydin ve Baym Donar,
2012:745).

dnamon (2014) tarafindan gerilla reklam yoOntemlerinin toplum saghgi {zerindeki
etkinligini degerlendirmek amaciyla yapilan c¢alismada toplum saghgi konusunda yapilan
gerilla reklam kampanyalarinin geleneksel reklam kampanyalarina gére daha etkili oldugu
sonucuna ulasiimistir articles/970/the-efficacy-of-guerrillaadvertising-on-public-health-issues/
Erigsim Tarihi: 06.12.2020).

Bugiin ise artik sadece toplum saghgmi korumaya ve gelistirmeye yonelik uygulamalarda
kullanilmamakta, yasal olarak sinirh  veya yasak olmasina ragmen hastanelerin,
muayenehanelerin, polikliniklerin, laboratuarlarmn, tibbi goriintiileme, rehabilitasyon, plastik
ve estetik cerrahi merkezlerinin ve ilag firmalarinin tanitimi igin kullanilmaya baslanmustir
(Agirbag, Akbulut ve Bayn, 2011:129).
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Gerilla pazarlamanin hastanelerde uygulama alan1 bulup bulamayacagi konusunda c¢esitli
arastirmalar yapimustir. Yapilan bir arastirmaya gore gerilla pazarlamanm saglik sektoriinde
uygulamanin  olumlu ve olumsuz taraflarinin oldugu sonucuna ulasilmstir. Saglik
hizmetlerinde gerilla pazarlamanin; hastanelere sifir maliyetle reklam yapabilme imkani
sunabilmesi, hasta ve hasta yakinlarina {icretsiz firsatlar yaratabilmesi, bilgilendirici ve
egitici programlara yer verebilmesi ve insanlarm kamu hizmetleri konusunda farkindalik
diizeylerini artirmasi olumlu taraflarini olusturmaktadir. Olumsuz taraflan ise 6zel hayatin
gizliligini ihlal etmesi, saglik hizmetleri sunumunu yerel olmasi, herkesin internete ulagabilme
imkdni olmamasi ve insanlarin “spam” olarak gelen e-postalari okumadan silmesidir
(Tengilimoglu, 2016:362). Ancak hastaneler yaratict ve dikkat ¢ekici gerilla pazarlama
stratejisini  basartyla uygulayabilirse rekabet {istiinliigli elde edebilir, yeni miisteriler
kazanabilir ve miisteri sadakati yaratabilir (Warren, 2016, https:// marketingyourhospital.com/
?s=How-+guerrilla+marketing+  lessons+make+hospital+marketing+better/,Erisim  Tarihi:
22.01.2021). Ayrica saglik sektoriinde gerilla pazarlama stratejilerini uygulamak iilkelere
saglik politikast degisikligi konusunda yardime1 olabilecektir (Galer-Unti, 2009).

2.4.1. Saghk Hizmetlerinde Gerilla Pazarlama Uygulamalar:
Diinyada ve tilkemizde gerilla pazarlama stratejilerini birgok isletme bilingli veya bilingsiz bir
sekilde uygulamaktadir (Nardal, 2009:115). Asagida diinyada ve iilkemizde toplum sagligima

katkida bulunmak amaciyla hayata gecirilmis bazi gerilla pazarlama uygulamalarina yer

verilmistir.

2.4.1.1. D Vitamini Eksikligine Dikkat Cekmek Amaciyla Yapilan Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

Resim 9 Kaynak: isik-terapisi-istasyonuna-dnusen-eczane-vitrini/ Erigsim Tarihi:
06.01.2020.
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Ginlimiizde kiiresel bir pandemi olarak tanimlanan D vitamini eksikligi (Wacker ve Holick,
2013:111; Fidan, Alkan ve Tosun, 2014:71), sanayilesmis iilkeler de dahil olmak iizere
ozellikle diinyanin kuzey bolgelerinde yaygin bir sekilde goriilmektedir (Pearce ve Cheetham,
2010: 142). Bunun en 6nemli nedeni D vitamini eksikliginin giderilmesinde gilines 1s1gmin
temel kaynak olmasidir (Akpmar ve Icagasioglu, 2012:14). Ancak bu iilkelerde yasayan
insanlar cografi konumlari, caligma sartlar1 gibi c¢esitli nedenlerden dolay1 giines 151§indan
yeterince faydalanamamakta ve dolayisiyla bu durum D vitaminine yonelik destek
tedavilerinin énemini artirmaktadr (Fidan, Alkan ve Tosun, 2014:74). Isveg’te ise bir eczane,
D vitamini eksikligi konusunda farkindalik olusturmak ic¢in bir gerilla pazarlama uygulamasi
hayata gecirmistir. Bu uygulama kapsaminda eczane, vitrinini dogal giin 151811 taklit eden

florasan lambalar kullanarak 151k terapisi istasyonuna dondstiirmiistiir

Tarihi: 06. 01. 2020).

2.4.1.2. Akciger Kanserine Dikkat Cekmek Amaciyla Yapilan Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

Resim 10 Kaynak:
billboard/ Erisim Tarihi:06.01.2020.

Kanser, diinya ¢apinda dnde gelen bir 6liim sebebidir. 2018 yilinda kansere bagl 6liimlerin
en yaygin sebebi 1,76 milyon 6liim ile akciger kanseridir. Fakat akciger kanseri erken teshis
edildiginde hastalarin tedaviye yanit verme ve hayatta kalma olasilig1 artmaktadir ( Erisim
Tarihi: 10.07.2020). Irlandali bir ajans akciger kanserine dikkat cekmek amaciyla hazirladig
‘Gérmezden Gelinmeyen Oksiiren Billboard” ile basarili bir gerilla pazarlama uygulamasina

imza atmstir.
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Ajans bu gerilla pazarlama uygulamasi kapsaminda hazirladig1 bilboardun iizerine “I had a
chest cough that wouldn’t go away. I got checked after three weeks.” (Gogsiimii agritan,
gecmeyen bir oksiiriik vard1. U¢ hafta sonra kontrole gittim.) yazmistir. Yazinm iginde ise “I
Had @hcer” (Kanserim) ciimlesini olusturan harfler kumizi yazilarak gizli bir mesaj
verilmistir. Ayrica billboard, insanlar oniinden gegtiginde Oksiiriik sesi ¢ikararak dikkatleri
tizerine ¢ekmistir (gormezden-gelinmeyen-oksuren-billboard/ Erisim Tarihi:06.01.2020).

2.4.1.3. AIDS’e Dikkat Cekmek Amaciyla Yapilan Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Resim 11 Kaynak: http://creativecriminals.com/outdoor/cesviamo-stop-aids/the-condom-
mob/ Erisim Tarihi: 06.01.2020.

Tim diinyada halk saghgmi negatif yonde etkileyen etmenlerden olan (Tasct Beydag,
2007:60) HIV ve AIDS son yillarda toplumlarin ve modern tibbm en ciddi saglik problemleri
arasinda olup diinya genelini etkileyen cinsel yolla bulasan enfeksiyonlardan biridir (Kurt ve
Dereli Yilmaz, 2012: 48). Bu enfeksiyonlarin giiniimiizde halen tedavisinin olmamasi
dolaysiyla cinsel yolla bulagan enfeksiyonlara karst korunmada saglik egitimi ve korunma
olduk¢a dnemlidir (Oguzkaya Artan ve Giileser, 2006:126, Kaynar Tungel, Diindar ve Peksen,
2006:344). Italyan sosyal agit HIV ve AIDS konusunda &nemli bir risk grubunu olusturan
iiniversite Ogrencilerininin, cinsel yolla bulasan enfeksiyonlara karsi korunmada kondom
kullanimmin 6nemine dikkat ¢ekmek amaciyla bir gerilla pazarlama uygulamasi
gerceklestirmistir  (http://creativecriminals.com/outdoor/cesviamo-stop-aids/the-condom-mob/
Erisim Tarihi: 06.01.2020).
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APSACS’da (Andhra Pradesh AIDS Kontrol Toplulugu) kurulus yil doniimiinde HIV ve
AIDS’e dikkat ¢cekmek amaciyla meydanlara sigmis prezervatifler birakarak gerilla pazarlama

stratejisini etkili bir bi¢imde kullanmayr basarmistir. APSACS bu gerilla pazarlama
uygulamasi ile tilke giindemini sarsmistir (Borgave ve Ningule, 2019:176).

2.1.4.4. Diyabet (Seker Hastahg)) Konusunda Farkindahk Olusturmak Amaciyla
Yapilan Gerilla Pazarlama Uygulamasi

/2 | SWEET KILLS N

T/ | sl

AL

Resim 12 Kaynak: -kills-sugar-harm-advertisement-uncontrolled-diabetes wounds/?
utm_source=tr.pinterest&utm_ medium=referral&utm_ campaign=organic/ Erisim Tarihi:
06.01.2020.
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Diyabet, yasam boyu devam eden akut ve kronik etkileri olan ve multidisipliner takip
edilmesi gereken kronik bir hastaliktir. Giiniimiizde tiim diinyada diyabetik hasta sayisi
gittikce artmaktadir. Bu hastalarin yasam kalitesinin yiikseltilebilmesi ve komplikasyonlardan
korunabilmesi i¢in siirekli bir bakima ve diyabet egitim programina ihtiyaglar1 vardir (Bayrak
ve Colak, 2012:7). Tayland Diyabet Deregi’de ‘Tath Oldiirmeler’ bashkl gerilla pazarlama
uygulamasi ile bizlere kronik ve metabolik bir hastalik olan Tip 2 Diyabet' in kontrol altina
alinmadiginda insan viicuduna neler yapabilecegini gostermektedir. Uygulamada diyabet
nedeniyle viicutta olusan yaralar sekerler araciligiyla hazirlanmistir. Bu uygulama sayesinde
insanlarin diyabet (seker hastaligi) hakkinda bilinglenmesi gerektigine ve hastaligin kontrol
altina alinmazsa nasil sonuglar dogurabilecegine dikkat ¢ekilmistir (sweet-Kkills-sugar-harm-
advertisement-uncontrolled-diabetes wounds/ ?utm_ source= tr.

pinterest&utm_medium=referral&utm_campaign=organic/ Erisim Tarihi: 06.01.2020).

24.1.5. Meme Kanserine Dikkat Cekmek Amaciyla Yapilan Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

... OCO...OOﬂ.
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Resim 13  Kaynak: http://felmaaltshift.com/avon-miraculous-mirror/Erisim  Tarihi:
25.01.2021.

90


https://www.boredpanda.com/sweet-kills-sugar-harm-advertisement-uncontrolled-diabetes%20wounds/%20?utm_%20source=%20tr.%20pinterest&utm_medium=referral&utm_campaign=organic
https://www.boredpanda.com/sweet-kills-sugar-harm-advertisement-uncontrolled-diabetes%20wounds/%20?utm_%20source=%20tr.%20pinterest&utm_medium=referral&utm_campaign=organic
http://elmaaltshift.com/avon-miraculous-mirror/Erişim

Son yilarda hizla artan meme kanseri, diinyadaki tiim kadmlarda en yaygin goriilen ve erken
teshis edilmediginde Oliime yol acan ciddi bir hastaliktir. Bu hastalifa karsi kadmnlarin
farkindalik ve bilgi diizeylerinin artmasi, sagliga olan inanglarmin gelismesi ve tarama
programlarma katilminin yayginlagsmasi saglanarak hastalik riski azaltilabilir (Kilig, Saglam
ve Kara, 2009: 195-196). Bir kozmetik firmasi kadinlarda meme kanserine karsi farkindalik
olusturmak ve kadinlart meme kanserine karsi bilinglendirmek amaciyla ilgi ¢ekici bir gerilla
pazarlama uygulamasi hayata gecirmistir. Ayrica “Meme Kanseriyle Bilingli Savagim” projesi
kapsaminda 6zel olarak hazirlanan pembe kurdeleli iiriinlerin satigindan elde edilen gelirle

ilgili kurumlarin mamografi cihazi almalart saglanmigtir (Balikgioglu ve Karacaoglu,
2007:130).

2.1.46. Agiz ve Dis Saghgr’na Dikkat Cekmek Amaciyla Yaptilan Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

Resim 14 Kaynak: https://creativepool.com/magazine/inspiration/26-creative-guerilla-
marketing-examples.2313/ Erisim Tarihi: 06.01.2020.
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Giiniimiizde dis eti hastaliklar1 ve dis ¢iiriikleri diinyadaki birgok iilkede 6nde gelen bir halk
saglig1 sorunudur (Sahin, Saygun, Enhos, Akyol, Altug ve Tekbas, 2009:134). Giinde 2 kez
dis fircalamanm ise dis eti hastaliklart ve dis ciiriikleri olusumunu 6nemli dlglide azalttigt
bilinen bir gergektir (Kose, Giiven, Mert, Eraslan ve Esen, 2010:45). Bu davranisin
alisgkanliga doniigebilmesi i¢in 6zellikle ¢cocuklarin erken yaslardan itibaren agiz ve dis saghigi
bakimi konusunda egitilmesi gerekmektedir (Ozyiirek, Cinar, Yavuz, Bektas ve Cetin,
2015:36). Colgate, cocuklarin dis firgalama aliskanligi kazanmalarina yardimci olabilmek ve
bu konudaki farkindalik diizeylerini arttirabilmek i¢in ¢ocuklarin severek ve siklikla tiikettigi
bir gida olmasi sebebi ile bir dondurma firmasiyla anlasarak basarili bir gerilla pazarlama
uygulmasina imza atmigtir. Uygulama kapsaminda dondurma cubuklart dis fir¢ast seklinde
tasarlanmig ve {lizerine ‘Unutma’ yazilarak agiz ve dis saghigmmn korunmasmda dis

fircalamanimn 6nemine dikkat ¢ekilmistir.

24.17. Kan Bagsmma Dikkat Cekmek Amaciyla Yapilan Gerilla Pazarlama

Uygulamalan

Resim 15 Kaynak: https://pazarlamaturkiye.com/kan-bagisini-arttiran-gerilla-pazarlama/
Erisim Tarihi: 01.09.2020.
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Kan, gecmisten bugiine insan yasaminin ve sagliginin ana simgesi olmustur (Hablemitoglu,
Ozkan ve Yildirim, 2010:68; kan-hakkinda-

bilinmesi gerekenler/44/ Erigim Tarihi: 01.09.2020). Tip alanindaki gelismelere ragmen heniiz
kan ve kan {iriinlerinin yerine kullanilabilecek farkli bir tedavi yontemi bulunamamistir
(Hablemitoglu, Ozkan ve Yildirim, 2010:68). Bu yiizden kan ve kan iiriinlerinin ihtiyag
aninda karsilanabilmesinde kan bagis1 6nemli bir rol oynamaktadir (Kaya, Sezek ve Dogan,
2007:98). Buna ragmen iilkemizde heniiz istenen diizeye ulasamamustir (Efteli, Tugrul ve
Ergin, 2018:6). Bu sebeple ¢esitli ¢alismalar ve kampanyalar yapilarak kan bagisi orani
tesvik edilmek istenmistir (Soyal ve Yarar, 2017: 66). Yurt disinda kan bagigini artirmak
amactyla yaratict bir gerilla pazarlama uygulamasi hayata gecirilmistir. Uygulama
kapsaminda gazetenin arka sayfasina basilan reklamda kan veren bir kisinin kolunun kan
verilen kismina kiiciik bir delik agilmis ve okuyuculara kiigiiciik bir deligin {i¢ kisiye hayat
verdigi mesaji verilmistir. Uygulama, okuyucularin beklemedikleri bir anda karsilarma
cikarak dikkatleri iizerine ¢ekmeyi basarmistir ve kan bagisinda ciddi bir artigin yasanmasini

saglamustir  (https://pazarlamaturkiye.com/kan-bagisini-arttiran-gerilla-pazarlama/  Erisim
Tarihi: 01.09.2020).

Resim 16 Kaynak:https://guerillamarketinginturkey.com/2011/12/13/kan-bulmak-bu-kadar-
kolay-olsa/, Erisim Tarihi: 06.01.2020.
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Albert Einstein Hastanesi’de kan bagisina dikkat ¢ekebilmek igin {izerinde “Kan bulabilmek
bu kadar kolay olsayd: sizden bagislamanizi istemezdik.” yazili kan torbalarmni Sdo
Paulo’daki ¢esitli marketlerin buzdolaplarina yerlestirmistir. Igecek bir seyler almak igin
markete gelen miisteriler buzdolabmi agtiklarmda kan torbalanyla karsilagsmiglardir. Bu
uygulama sayesinde hem kan bagisinin 6nemine dikkat g¢ekilmis hem de hastane kendi
reklamin1  yaparak  akillarda kalmayr basarmustir  (https:/querillamarketinginturkey.
com/2011/12/13/kan-bulmak-bu-kadar-kolay-olsa/, Erisim Tarihi: 06.01.2020).

2.4.1.8.0rgan Nakline Dikkat Cekmek Amaciyla Yapilan Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Recipient

Resim 17 Kaynak:https://pazarlamasyon.com/organ-bagisi-konusunda-farkindalik-yaratan-
kumas-nakilli-kampanya/, Erisim Tarihi: 06.01.2020.
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Gilntimiizde, organ nakli konusunda ileri oldugu one siiriilen iilkelerde dahi organ bagisi
heniiz istenen seviyeye ulagsmamustir (Yiicetin, Kegecioglu ve Ersoy, 2003: 116). Bu nedenle
Detsu Japan ‘Second Life Toys’ ve ‘Second Life Fashion’ olarak adlandirilan gerilla
pazarlama uygulamalart ile Japon halki1 organ bagis1 konusunda bilinglerdirmeyi
amaglamistir. Uygulama kapsaminda insanlara yasamak igin bir sans vermenin eskiyen,
yirtilan oyuncak ve kiyafetlere yama yapmak kadar kolay oldugu vurgusu yapilmistir
(https://pazarlamasyon.com/organ-bagisi-konusunda-farkindalik-yaratan-kumas-nakilli-
kampanya/, Erisim Tarihi: 06.01.2020.

2.4.1.9.Cilt Kanserine Dikkat Cekmek Amaciyla Yapilan Gerilla Pazarlama Uygulamasi

?Kﬁ'ﬁ'& :

Resim 18  Kaynak:d/33137/SunSmart-Cancer-Council-
Western-Australia-Cut-Out/, Erisim Tarihi: 06.01.2020.

Cilt kanseri, gorinme sikligi diinyada ve iilkemizde giderek artan bir halk sagligi sorunu
haline gelmistir. Cilt kanseri olusumunda en 6nemli faktor ultraviyole giines ismlaridir.
Insanlarm cilt kanserine kars: bilgilerinin ve biling diizeylerinin artirilmasina yonelik yapilan
caligmalar, kisilerin giinesten korunmak i¢in olumlu davranislar gelistirmelerine, giines
isinlarindaki ultraviyole radyasyona maruziyetlerinin azaltilmasina yardimci olmakta ve cilt

kanserleri riskinin azaltilmasmda dnemli bir rol oynamaktadir (Siimen ve Ocel, 2018: 59).
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Sunsmart Kanser Konseyi’de asir1 derecede giines 1s1gina maruz kalmanin cilt kanserine
neden olabilecegini vurgulamak amaciyla Bat1 Avusturalya’nin en popiilar plajlarim ikisinin
yakimlarinda bulunan otobiis duraklarma bir billboard yerlestirilmistir. Billboardda kanserli
bolge ameliyat edilmek icin iseretlenmis ve insanlarin o bolgeye yerlestirilen diizenekten
icretsiz olarak glines kremi kullanmalar1 saglanmistir. Ayrica billboard da giinese maruz
kalmay1 azaltarak cilt kanserinden korunmanin bes yolu kiiglik resimler kullanilarak ifade
edilmistir ~ ( SunSmart-Cancer-Council-Western-Australia-Cut-Out/,  Erisim  Tarihi:
06.01.2020).Farkl iilkelerde cilt kanserine dikkat ¢ekmek icin yapilan gerilla pazarlama

uygulamalart mevcuttur.

Resim 19 Kaynak:/guerrilla-marketing/122-must-see-guerilla-marketing-examples/, Erisim
Tarihi: 08.01.2020.

Bu gerilla pazarlama uygulamasinda ise plaj havlular tabut seklinde yapilarak giinde 20
kisinin asir1 dercede giines 1s1g1na maruz kalmasi nedeniyle cilt kanserine yakalandigr mesaji
verilmistir (/guerrilla-marketing/122-must-see-guerilla-marketing-examples/, Erisim Tarihi:
08.01.2020).
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2.4.1.10. Kolon Kanserine Dikkat Cekmek Amaciyla Yapilan Bir Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

NO ONE WANTS TO SEE THIS
EXCEPT FOR YOUR DOCTOR

Colon cancer is the second most deadly cancer.

But, detected early, it’s also one of the most treatable.

Find out more at merediths-miracles.org

h
ﬁ%((/w%/{/x %Mcéi
ﬁ('nlnn Cancer Foundation

Resim 20 Kaynak: https://mediacat.com/kolon-kanserine-karsi-ironik-ilan/ Erigim Tarihi
:11.05.2020.

Kolorektal kanser ciddi bir halk saghgi sorunu olmasi nedeniyle bu kanser tiiriine yonelik
tarama programlart Bati iilkelerinde yaygm bir sekilde kullanilmaktadir fakat iilkemizde
heniiz mamografi kadar bilinen bir tarama yontemi degildir. Bunun nedeni kolorektal kanser
taramasinin halk arasmmda yeterince bilinmemesi, Oneminin kavranamamast ve daha da

onemlisi hekimler tarafinda cok fazla giindeme getirilmemesidir (Remzi ve Ocel, 2006: 50).
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Bir hayir kurumu ABD’de en fazla 6liimle sonuglanan ikinci kanser tiirii olan kolon ve rektum
kanserine olan farkindaligi artirmak amaciyla bir gerilla pazarlama uygulamasini hayata
gecirmistir. Uygulama kapsaminda, Sikago’daki otobiislerin koltuklarina poster giydirilmistir.
Bu posterlerde, bir kalca goriintiisii ile birlikte “Kimse bunu gérmek istemiyor, doktorunuz

2

hari¢...” sloganina yer verilmistir. BOylece herkes kolon ve rektum kanserine karsi doktor
kontroliine gitmeye davet edilmistir (https:/mediacat.com/kolon-kanserine-karsi-ironik-ilan/

Erisim Tarihi :11.05.2020).

2.4.1.11. Prostat Kanserine Dikkat Cekmek Amaciyla Yapilan Gerilla Pazarlama

Uygulamasi

Resim 21 Kaynak:guerrilla-marketing/the-80-best-guerilla-marketing-ideas-ive-ever-seen/,
Erigim Tarihi:08.01.2020.

Prostat kanseri erkeklerde en sik goriilen kanser tiirlerinde biridir. Bu kanser tiirlinlin erken
donemde belirti vermemesi hastalik tamisinin konmasmi genellikle geciktirmektedir. Bu
yizden erkeklerin diizenli araliklarla prostat kanseri taramasi yaptirmasi hastaligm erken
teshisi acisindan oldukg¢a 6nemlidir. Ciinkii hastalik ne kadar erken evrede teshis edilirse
hastalarin tedaviye yanit verme ve sagkalim orani o oranda artmaktadir (prostat-kanseri-
nedir-belirti-ve-tedavi-yontemlerinelerdir/hg-1847/ Erisim Tarihi: 04.09.2020). Bir spor
sirketi de bu kanser tiirline yonelik olarak erkeklerin farkindalik diizeylerini artikmak
amaciyla yaratict ve akilda kalict bir gerilla pazarlama uygulamasi hayata ge¢irmistir.
Uygulamada kisilerin idarar yapmadaki zor ve acili durumu eglenceli bir hale doniigsmiistiir.
Geleneksel yontemlerin disina cikilarak hem sporun saghk ile iligkisine hem de prostat
kanserine kars1 farkindalik olusturulmustur (Unal, 2013:64).
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2.4.1.12. Sigaranin Zararlarma Dikkat Cekmek Amaciyla Yapilan Gerilla Pazarlama

Uygulamalari

Diinyada ve iilkemizde sigara ve tiitiin bagimlilig1 6nemli bir toplum saghigi sorunudur. Sigara
ve tiitiin, kolay erisilebilir ve bunlar1 kullaniminin yasal olusu nedeniyle en sik goriilen, hizla
yayilan ve uzun siiren bir salgin olarak ifade edilmektedir. Bu yaygin kullanim, basta akciger
kanseri, Kronik Obstriiktif Akciger Hastaligi (KOAH), girtlak kanseri, kardiyovaskiiler ve
serebrovaskiiler hastaliklar gibi birgok ciddi saglik sorunlarma yol agmaktadir (Oguz, Camci
ve Kazan, 2018:332-333). Diinya genelinde bu sorunla basa ¢ikabilmek i¢in ¢esitli ¢alismalar
yapilsa da giiniimiizde artik klasik reklam uygulamalan ile sigaranin ortaya ¢ikardigi saghk
sorunlarina yonelik verilen mesajlar, insanlarmn yeterince dikkatini ¢ekmemektedir. Bu
nedenle sigaranin zararina yonelik yapilan gerilla pazarlama uygulamalari, insanlarin hig
beklemedigi anlarda karsilarina ¢ikmakta ve klasik reklam uygulamalarma nazaran daha fazla
dikkat c¢ekici ve etkileyici olabilmektedir. Sigara kullanimmin zararlarma dikkat ¢ekmek

amaciyla yapilan ¢esitli gerilla pazarlama uygulamalart mevcuttur:

i "ﬂ'" - \~\\
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\

Resim 22 Kaynak:belediyeden-ilginc-akcigerli-izmarit-kutusu-3586528-haberi/ Erisim
Tarihi: 02. 12. 2020.
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1-800-QUIT-NOW.

Resim 23 Kaynak: Soysal ve Oke, 2016:67.

Bu gerilla pazarlama uygulamas1 kapsammda ingiltere Hastalik Kontrol ve Onleme Servisi
tarafindan sigara kullanimmin neden oldugu hastaliklardan biri olan girtlak kanserine dikkat
cekmek amaciyla bir poster tasarlanmustir. Posterde, girtlak kanserine yakalanmis bir hasta

sakal tiragi olurken “Dikkatli olun. Bogazinizi kesmeyin.” seklinde mecazli bir tavsiyede
bulunmaktadir (Soysal ve Oke, 2016:67).

2.4.1.13.0beziteye Dikkat Cekmek Amaciyla Yapilan Gerilla Pazarlama Uygulamasi

Diinya Saglik Orgiitii (DSO) tarafindan obezite kiiresel bir salgm olarak tanimlamaktadir
(Uskun, Oztiirk, Kisioglu, Kirbiytk ve Demirel, 2005:20). Obezite, genetik ve cevresel
faktorlerin etkili oldugu énemli bir kronik hastaliktir (Altunkaynak ve Ozbek, 2006: 138).
Viicutta depolanan yag miktarinin normalden fazla olmasi sonucunda gelisir (Babaoglu ve
Hatun, 2002:8) ve kardiyovaskiiler hastaliklar, tip 2 diyabet, hipertansiyon gibi bir ¢ok kronik
hastalik riskinide beraberinde getirmektedir (Cayir, Atak ve Kose, 2011:14). Obezitenin
cocukluk caginda baglamasi (Ergiill ve Kalkim, 2011:223) nedeniyle ailenin, okulun ve
cevrenin yeterli ve dengeli beslenme ve fiziksel aktivite konularinda bilgilendirilmesi

obezeteden  korunma  agismdan  oldukg¢a  Onemlidir  (https:/hsgm.saglik.gov.tr/
tr/obezite/obezitenin-tedavisi.html/Erisim Tarihi:21.12.2020).

100


https://hsgm.saglik.gov.tr/%20tr/obezite/obezitenin-tedavisi.html/Erişim
https://hsgm.saglik.gov.tr/%20tr/obezite/obezitenin-tedavisi.html/Erişim

Resim 24 Kaynak:/nestle-obeziteye-karsi-hareket-zamani/, Erisim Tarihi: 09.01.2020.

Nestle, Tiirkiye Obezite Arastirma Dernegi ile birlikte obeziteye karsi farkindalik olusturmak
icin ‘Bir Durak Hikayesi’ isimli gerilla pazarlama uygulamasin1 hayata ge¢irmistir. Uygulama
kapsaminda Istanbul’un bellirli noktalarmdaki duraklarin oturma alanlarindan birine gizli bir
tart1 yerlestirilmis ve oraya oturan yolcularin duraktaki dijital ekrandan kag kilo olduklarini
gormeleri saglanmigtir. Ayrica dijital panodan duyulan bir dis ses aracilifiyla yiirlimenin,
hareket etmenin ve bol su igmenin saglik agisindan Onemini anlatan mesajlar verilmistir

(nestle-obeziteye-karsi-hareket-zamani/, Erisim Tarihi: 09.01.2020).

2.4.1.14. Korona Viriise Kars1 Dikkat Cekmek Amaciyla Yapilan Gerilla Pazarlama

Uygulamalari

Resim 25 Kaynak: galeri/turkiye/trabzonda-maske-takmayanlarin
yuzu-virusle kaplandi, gIEQmvXJFKmOWMNc30diXA/ XrilNae2LOWeS5GV2kZ1Uw/

Erisim Tarihi: 04. 12. 2020.
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Kiiresel bir pandemiye doniisen korona viriis hastaligi 2019 (COVID-19), SARS-CoV-2
viriisiinden kaynaklanan ve siddetli akut solunum yetmezligine yol acan bir hastaliktir
(Clerkin, Fried, Raikhelkar, Sayer, Griffin, Masoumi, Jain, Burkhoff, Kumaraiah, Rabbani,
Schwartz ve Uriel, 2020:1648). Bu hastaligin bulagma riskini azaltmak i¢in tiim diinyada
oldugu gibi ililkemizde de cesitli tedbirler alinmis ve korona viriisden korunmada maske,
mesafe ve hijyenin énemine vurgu yapilmistir (https://covid19.saglik.gov.tr/TR-66300/covid-
19-nedir-.html/ Erisim Tarihi: 04.12.2020).

Trabzon Biiylik Sehir Belediyesi de korona viriise karsi korunmada maske takmanin 6nemine
dikkat cekmek ve farkindalik olusturmak amaciyla sasirtict ve akilda kalict bir gerilla
pazarlama uygulamasii hayata gecirmistir. Bu uygulamada dogrultusunda Trabzon'daki bazi
otoblis duraklarina yerlestirilen yapay zeka tabanh dijital ekranlar, duraga gelen maskesi
olmayan yolcularin yiiziinii koronaviriise ¢evirmekte ve uyararak maske takmaya tesvik
etmektedir. Duraga maskesiz gelen yolcular dijital ekrana baktiklarinda yiizlerindeki korona
viriis ifadesini gorilince sagirmakta  ve aninda  maskelerini  takmaktadir
(haber/turkiye/trabzonda-maske-takmayanlarin-yuzu-virusle-

Erigim Tarihi: 04.12.2020). Korona viriis tedbirleri kapsaminda

yapilan farkli gerilla pazarlama uygulamalarina rastlamak miimkiindiir.

Resim 26: Resim 27:

. \ i‘.#”’\ml\?g v ;-‘ X - ° o, (Accik Otede.Otun)
L Colip..i9 KELES BELEDIVESH

AN 7/ AW,
: ) ._DlS‘kcmce

—

Resim 26 Kaynak: /galeri/sanat/covid-19a-grafitili farkindalik,
qdjubh0dOkO1vQDWnZRvzA Nh-fgdmsNEmMT-GLa0hY -aw/ Erisim Tarihi: 02.12.2020.

Resim 27 Kaynak:turkiye/bursada-ozel-yapim-sosyal-mesafeli-bank-
accikotede-otun,fwWD2MeUu0mn3JugPXh9Uw/ Erisim Tarihi: 04.12.2020.
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3. GEREC ve YONTEM

3.1. Arastirmamn Tipi

Saglk yoneticilerinin gerilla pazarlamast hakkindaki bilgi diizeylerini belirlemeyi, diinyadaki
ve Tirkiye’deki gerilla pazarlama oOrneklerine yonelik goriislerini degerlendirmeyi ve bu
goriislerde demografik Ozelliklerin istatistiksel olarak anlamli bir farklilk olusturup

olusturmadigmi saptamayir amaclayan bu arastirma, tanmmlayici ve kesitsel tipte bir alan

arastirmasidir.

3.2. Aragtirmanm Yapildig1 Yer ve Ozellikleri
Bu arastirma, Sivas il merkezinde bulunan Sivas Numune Hastanesi, Sivas Cumhuriyet

Universitesi Saghk Hizmetleri Uygulama ve Arastirma Hastanesi, Medicana Sivas Hastanesi
ve Sivas 11 Saglik Miidiirliigii’nde yapilmustir.

Sivas Numune Hastanesi: Yeni binasinda 19 Ekim 2015 tarihi itibariyle resmi olarak
hizmete baslayan Sivas Numune Hastanesi, ayn1 yilin aralik aymnda Sivas Devlet Hastanesi ile
birlesmistir. Bugiin 905 yatak kapasitesine sahip olan hastane halen Istasyon, Mehmet¢ik ve
Toplum Ruh Saghigi Merkezi ek binalan ile birlikte li¢ ayn yerleskede hizmet vermektedir
(https://sivasnumunedh.saglik.gov.tr/TR,127963/ tarihce.html/ Erisim Tarihi:23.02.2021).

Sivas Cumhuriyet Universitesi Saghk Hizmetleri Uygulama ve Arastirma Hastanesi:
1992 yilinmn sonlarma dogru hizmete baslayan hastanenin ana binas1 100.000 m? kapal: alan, 7
blok ve 14 kattan olusmaktadir. Hastane toplam 113.585 m? kapali alana ve 1050 yatak
kapasitesine sahiptir (https:/hastaneler.cumhuriyet.edu.tr /index. php? cubid=4/ Erigsim
Tarihi: 23.02.2021).

Medicana Sivas Hastanesi: 2015 yili Ocak aymda 28.000 m? kapali alam ve 219 yatak
kapasitesi ile hizmet vermeye baslamistir (/sivas#genel-
tanitim/Erisim Tarihi: 23.02.2021).

Sivas Il Saghk Miidiirliigii: Bezirci Mahallesi’ndeki eski Numune ve Verem Hastanesi
olarak kullanilan binanin yanina ii¢ kath bir bina yaptirarak 23 Kasim 1993 tarihinde yeni
binaya tasinan Sivas Il Saglk Miidiirliigii, 2004 yili sonunda ise eski Atatiirk Saglik Meslek
Lisesi binasinin bakim onarimmi tamamlatarak bu binaya tagmmustir ve hali hazirda ayni
binada hizmet vermektedir (https:/sivasism.saglik.gov.tr/TR-1884/tarihce.html/Erisim Tarihi:
23.02.2021).
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3.3. Arastrmanm Evreni ve Orneklemi
Arastirmanin evrenini 6 Kasmm 2019 - 16 Ocak 2020 tarihleri arasinda Sivas Numune
Hastanesi (N=91), Sivas Cumhuriyet Universitesi Saglik Hizmetleri Uygulama ve Arastirma
Hastanesi (N=49), Medicana Sivas Hastanesi (N=15) ve Sivas il Saghk Miidiirliigii’nde

(N=12) calisan toplam 167 iist ve orta diizey saglik yoneticisi olusturmaktadir. Arastirmanin

ormeklemi ise agsagidaki formiil araciligryla belirlenmistir.

3 N.o %.t?
~ (N—1).d? + 02.t2

n

Formiildeki;
N= Evreni olusturan fert sayisini,
n= Ornekleme dahil edilecek fert sayisimn,

o= Evren standart sapmasimi. Genellikle evren standart sapmasi bilinmedigi i¢in 6rneklem

standart sapmasini,

t= Belirli serbestlik derecesinde ve tespit edilen yanilma diizeyinde t tablosunda yer alan
teorik degeri,

d= Ortalamaya bakilarak belirlenen + sapma degerini ifade etmektedir (Stimbiiloglu ve
Stimbiiloglu, 1997: 266-267).

N= 167
t=1.96
c=0.5

d=0.05

Arastirmada yukaridaki degerler formiildeki yerine yazilarak Orneklem sayist n= 117 kisi

olarak bulunmustur.
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Arastirmaya Sivas Numune Hastanesi’nden 62 kisi (%68), Sivas Cumhuriyet Universitesi
Saglik Hizmetleri Uygulama ve Arastirma Hastanesi’nden 45 kisi (%92), Medicana Sivas
Hastanesi’'nden 10 kisi (%67) ve Sivas 11 Saghk Miidiirliigii'nden 11 kisi (%92) katilmistir.
Aragtirmaya hastane baghekim, bashekim yardimcilari, hastane miidiirii, hastane miidiir
yardimeilari, idari birim miidiirleri, bashemsire, bashemsire yardimcilari ile 11 Saglik
Miidiirliigii’'nde gorev alan bagkan ve baskan yardimcilan tist diizey saglik yoneticisi olarak;
idari birim sorumlulari, sefler, uzmanlar ve supervizorlar ise orta diizey saglik yoneticisi
olarak dahil edilmistir. Arastirmaya 49°u ist diizey, 79’u orta diizey saglik yoOneticisi olmak
tizere toplam 128 kisi gonillii olarak katilmayi kabul etmis ve bdylece evrenin %77’sine

ulasilmustir.

3.4. Veri Toplama Araglan
Veriler iki boliimden olusan bir veri toplama araci yoluyla toplanmistir. Birinci béliimde
arastirmacilar tarafindan hazirlanan “Kisisel Bilgi Formu”, ikinci béliimde ise Okliik (2018)

tarafindan hazirlanan “Gerilla Pazarlama Uzerine Tiiketicilerin Algismi Olgmeye Y 6nelik

Anket Formu” kullanilmistir (EK-1).

3.4.1. Kigsisel Bilgi Formu

Bu form, caligmaya katilan saglk yoneticilerinin; yas, cinsiyet, medeni durum ve egitim
durumu gibi baz1 demografik bilgileri ve ¢alisilan kurum, kurumdaki gorev, kurumda ¢aligma
yili, toplam ¢alisma yili ve yoneticilik siiresi gibi ise iliskin faktorleri belirlemek amactyla

hazirlanan sorulardan olusmaktadir. Formda toplam 9 adet soru bulunmaktadir.

3.4.2. Gerilla Pazarlama Uzerine Tiiketicilerin Algisim Ol¢meye Yonelik Anket Formu

“Gerilla Pazarlama Uzerine Tiiketicilerin Algismi Olgmeye Yénelik Anket Formu” Okliik
(2018) tarafindan “Gerilla Pazarlama Kavrami ve Tiiketicinin Gerilla Pazarlama
Uygulamalarma Iliskin Davranislarmm Incelenmesi” isimli tez c¢alismasinda kullaniimak
amaciyla hazirlanmistir. Form iki bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin
gerilla pazarlamaya dair bilgi ve goriislerini 6lgmek amaciyla hazirlanan 6 adet soru yer

almaktadir. Bunlar;
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e Daha o6nce gerilla pazarlamay1 duydunuz mu?

e Daha 6nce gerilla pazarlama uygulamalarina rastladmiz ni?

e Daha Once gerilla pazarlama uygulamalarindan etkilenip bir iirin ya da hizmet satin
aldiniz mm?

e Gerilla pazarlamanin temelinde giiglii bir hayal giicti vardir.

e (Qerilla pazarlama parasiz yapilabilecek bir pazarlama yontemidir.

e Sizce gerilla pazarlama diger pazarlama yontemlerinden daha etkileyici mi?

sorulart i¢in “Evet”, “Hayir” ve “Emin Degilim” cevaplar1 sunulmustur.

Ikinci béliimde ise 5 adet diinyadan ve 5 adet Tiirkiye’den olmak iizere toplamda 10 adet
gerilla pazarlama Ornegi sunulmus ve 5°li likert tipinde (1- Kesinlikle Katilmiyorum,
2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum) su sorularin

cevaplanmasi istenmistir:

e Etkileyici ve sasirtict bir reklam uygulamasi.

e Markanin reklam mesaj1 net ve anlasilir.

e Uriin ilgimi ¢ekti ve aklimda kald.

e Uriinii satin almay1 diisiiniiyorum.
Gorsel sorulardan sonra katilimeilarin  diinyadaki ve {iilkemizdeki gerilla pazarlama
orneklerini kiyaslamasma ve gerilla pazarlamasi hakkindaki genel goriislerini belirlemeye
yonelik sorular sorulmustur. Diinyadaki ve iilkemizdeki gerilla pazarlama orneklerini

karsilastirmaya yonelik sorular sunlardir:

e Ulkemizde uygulanan gerilla pazarlama calismalari yeterlidir.

e Ulkemizde uygulanan gerilla pazarlama calismalar1 daha basarilidir.
e Ulkemizde gerilla pazarlama 6rneklerine rastlamak giigtiir.

e Diinyadaki gerilla pazarlama 6rnekleri daha yaraticidir.

Katilmcilarn gerilla pazarlamasi1 hakkindaki genel goriislerini belirflemeye yonelik sorular

ise sunlardir:

e Qerilla pazarlama, yaraticihigin kullanildig1 bir pazarlama bigimidir.
e Gerilla pazarlama icin yiiksek biit¢elere gerek yoktur.
e Standart reklamlara nazaran gerilla pazarlamadan daha ¢ok etkilendim.

Sorularin cevaplart yine 5°1i likert tipinde hazirlanmstir. Olgegin giivenirlik analizi yapilmis

ve Cronbach’s Alpha katsayist 0,93 olarak bulunmustur (Okliik, 2018: 87-94).
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Arastirmada kullamilan “Gerilla Pazarlama Uzerine Tiiketicilerin Algismi Olgmeye Y 6nelik
Anket Formunda” yer alan diinyadaki ve Tiirkiye’deki gerilla pazarlama 6rnekleri

aragtirmamizin amacina ve orneklemine uygun olacak sekilde diizenlenmistir. Bu dogrultuda

tekrardan anketin giivenirlik analizi yapilmistir.

Guvenirlik analizi, katilimcilarin Olgekte yer alan ifadelere verdikleri yanitlar arasindaki
tutarlilk olarak ifade edilmektedir (Biiyilikoztiirk, 2008:169). Giivenirlik, hesaplanmis bir
korelasyon katsayisi (r) ile belirlenmektedir ve bu katsaymnin 0 ile 1 arahginda bir deger
almasi gerekmektedir (Karasar, 2005: 148). Giivenirlik analizi Alpha, Split-half, Guttman,
Parallel, Strict Paralel gibi gesitli yontemler kullanilarak yapilabilmektedir. Bu nedenle

arastirmada kullanilan anketin giivenirlik analizi bu yontemler arasinda en ¢ok tercih edilen

Alpha yontemi ile yapilmustir (Ural ve Kilig, 2005: 258).

Tablo 4: Saghk Yoneticilerinin Gerilla Pazarlamasi Hakkindaki Bilgi ve Goriislerini

Olgmeye Yonelik Hazirlanan Anketin Genel Giivenirlik Analizi

Cronbach's
Alpha Katsayisi
Diinyadan Gerilla Pazarlama Ornekleri 0,940
Tiirkiye’den Gerilla Pazarlama Ornekleri 0,936
Saglik Yéneticilerinin Bilgi ve Goriislerini Olgmeye Yonelik Anket Geneli 0,964

Cronbach’s Alpha katsayis1 asagidaki deger araliklar1 dikkate alinarak yorumlanmaktadir:

e 0,00< a<0,40 araliginda ise Olgek giivenilir degildir,
e 0,40< 1 <0,60 araliginda ise olgegin giivenirlik diizeyi diistiktiir,
e 0,60< 0<0,80 araliginda ise 6lgek oldukea giivenilir diizeydedir,
e 0,80< a <1,00 arahgmnda ise Olgek yiiksek diizeyde giivenilirdir seklinde ifade
edilmektedir (Kayis, 2014: 405; Karagoz, 2015: 710).
Bu bilgiler 1s1ginda arastirmada kullanilan anket formunun yiiksek derecede giivenilir oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 5: Saghk Yoneticilerinin Gerilla Pazarlamasi Hakkindaki Bilgi ve Goriislerini

Olgmeye Yonelik Hazirlanan Anketin Madde Toplam istatistikleri ve Cronbach’s Alpha

Katsayilar
Madde Toplam Istatistikleri
Madde Madde Diizeltilmis | Madde
Cikarildiginda | Cikarildiginda | Madde Cikarildiginda
Olcek Olcek Toplam Cronbach’s
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu | Alpha
Katsayisi
Etkileyici ve | 158,679 881,715 0,588 0,963
sasirtici bir
Bir Saghk | reklam
Kurulusunun uygulamasi
Sigaranin Markanm reklam | 158,625 885,654 0,549 0,963
Zararma mesaji  net Ve
iliskin Gerilla | anlagilir
Pazarlama
Uygulamasi Uriin ilgimi ¢ekti | 158,773 876,980 0,681 0,963
ve aklimda kald1
Uriinii satin | 159,648 894,923 0,420 0,964
almay1
diistinliyorum
Etkileyici ve | 158,484 881,827 0,636 0,963
Bat1 sasirtici bir
Avusturalya’ reklam
daki SunSmart | uygulamasi
Kanser Markanm reklam | 158,421 884,199 0,614 0,963
Konseyi’nin mesaji  net ve
Cilt Kanserine | anlasilir
Yonelik Gerilla
Pazarlama Uriin ilgimi ¢ekti | 158,531 879,558 0,681 0,963
Uygulamasi ve aklimda kaldi
Uriinii satmn | 159,164 886,280 0,543 0,963
almay1
diisiinliyorum
Etkileyici ve | 158,617 876,207 0,639 0,963
sasirtici bir
Colgate’in Dis | reklam
Saghgina uygulamasi
Yonelik Gerilla | Markanin reklam | 158,570 877,948 0,626 0,963
Pazarlama mesaji  net ve
Uygulamasi anlasilir
Uriin ilgimi ¢ekti | 158,632 882,612 0,581 0,963
ve aklimda kald1
Uriinii satin | 159,078 882,073 0,580 0,963
almay1
diistiniiyorum
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Etkileyici ve | 158,406 878,464 0,652 0,963
Nikon’un sasirtict bir
Kirmuzi  Hal | reklam
Gerilla uygulamasi
Pazarlama Markanin reklam | 158,492 883,008 0,636 0,963
Uygulamasi mesaji  net ve
anlasilir
Uriin ilgimi ¢ekti | 158,468 881,353 0,641 0,963
ve aklimda kald1
Uriinii satin | 159,179 882,212 0,605 0,963
almay1
diisiiniiyorum
Etkileyici ve | 158,703 877,029 0,666 0,963
sasirtici bir
reklam
Bir ila¢ | uygulamasi
Firmasimn Markanin reklam | 158,796 879,423 0,668 0,963
Gerilla mesaji  net ve
Pazarlama anlasilir
Uygulamasi Uriin ilgimi ¢ekti | 158,804 882,804 0,633 0,963
ve aklimda kaldi
Uriinii satin | 159,312 883,240 0,613 0,963
almay1
diisliniiyorum
Etkileyici ve | 158,257 875,862 0,718 0,963
sasirtici bir
reklam
Becel’in uygulamasi
Saghkh Markanin reklam | 158,296 878,777 0,676 0,963
Yasama Dikkat | mesaji  net ve
Ceken Gerilla | anlasilir
Pazarlama Uriin ilgimi ¢ekti | 158,382 876,049 0,699 0,963
Uygulamasi ve aklimda kald1
Uriinii satin | 159,039 876,447 0,598 0,963
almay1
diisiiniiyorum
Etkileyici ve | 158,492 882,252 0,624 0,963
sasirtici bir
reklam
Turkcell’in uygulamasi
Gerilla Markanm reklam | 158,554 880,800 0,648 0,963
Pazarlama mesaji  net ve
Uygulamasi anlasilir
Uriin ilgimi ¢ekti | 158,570 881,239 0,651 0,963
ve aklimda kald1
Uriinii satin | 159,070 883,137 0,578 0,963
almay1
diisiinliyorum
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Etkileyici ve | 158,617 879,577 0,600 0,963
sasirtict bir
reklam
Hiirriyet’in uygulamasi
Kadina Siddete | Markanin reklam | 158,609 879,909 0,619 0,963
Kars1 Rontgen | mesaji  net ve
Plaklar Gerilla | anlasilir
Pazarlama Uriin ilgimi ¢ekti | 158,601 883,407 0,561 0,963
Uygulamasi ve aklimda kald1
Uriinii satin | 159,062 886,941 0,489 0,964
almay1
diisiiniiyorum
Etkileyici ve | 158,421 880,403 0,603 0,963
Nestle’nin sasirtici bir
Obeziteye reklam
Kars1 Gerilla | uygulamasi
Pazarlama Markanin reklam | 158,343 883,298 0,597 0,963
Uygulamasi mesaji  net ve
anlasilir
Uriin ilgimi ¢ekti | 158,398 880,242 0,629 0,963
ve aklimda kaldi
Uriinii satin | 159,101 886,990 0,480 0,964
almay1
diisliniiyorum
Etkileyici ve | 158,210 879,963 0,678 0,963
sasirtici bir
Trabzon’daki | reklam
Bir Giyim | uygulamasi
Magazasimin Markanin reklam | 158,234 879,141 0,697 0,963
Gerilla mesaji net ve
Pazarlama anlasilir
Uygulamasi Uriin ilgimi ¢ekti | 158,328 884,065 0,570 0,963
ve aklimda kaldi
Uriinii satin | 158,882 888,750 0,469 0,964
almay1
diisiiniiyorum
Ulkemizde 159,296 905,376 0,257 0,964
uygulanan gerilla
pazarlama
¢alismalari
yeterlidir.
Ulkemizde 159,304 906,859 0,279 0,964
uygulanan gerilla
Diinyadaki ve | pazarlama
Tiirkiye’deki calismalar1 daha
Gerilla bagarilidir.
Pazarlama Ulkemizdegerilla 159,070 903,027 0,320 0,964
Orneklerinin pazarlama
Kiyaslanmas1 | 6rneklerine
rastlamak giictiir.
Diinyadaki gerilla | 158,671 892,647 0,470 0,964
pazarlama
ornekleri  daha
yaraticidir.
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Gerilla pazarlama, | 158,179 882,967 0,697 0,963
yaraticiligi
Gerilla kullanildigr  bir
Pazarlama pazarlama
Hakkinda bi¢imidir.
Genel Gerilla pazarlama | 158,375 888,945 0,591 0,963
Goriislerin i¢in yliksek
Degerlendiril- | biitgelere gerek
mesi yoktur.
Standart 158,343 878,794 0,704 0,963
reklamlara
nazaran  gerilla
pazarlamadan
daha cok
etkilendim.

Olgekten cikartilacak her sorunun biitiin icinde toplanabilirlik 6zelligi gdsterip gdstermedigi
diizeltilmis soru-biitiin korelasyon katsayisina bakilarak tespit edilmektedir. Korelasyon
katsaymm distik olmasi ilgili sorunun &lgegin biitiiniine yaptigr katkinin diisiik oldugunu
gostermekte ve ¢ok diisiik degerler alan sorularin Slcekten ¢ikartilmasi gerekmektedir. Olgek
biitliniin toplanabilirlik 6zelliginin bozulmamasi i¢in soru ile biitiin arasindaki korelasyon

katsayisimin negatif olmamasi ve 0,25’den biiyiik olmasi gerekmektedir (Karagoz, 2015: 715).

Tablo 5’de soru biitiin korelasyonlarmin 0,257 ile 0,718 arasinda degerler aldig1
goriilmektedir. Bu durum dlgegin toplanabilirlik 6zelliginin bozulmadigmi gostermektedir.
Ayrica ankette yer alan sorularin giivenirlik katsayilarina bakildiginda Cronbach’s Alpha
katsayismm 0,963 - 0,964 (yiiksek derecede giivenilir) oldugu ve dlgekten herhangi bir soru
cikartildiginda giivenirlik katsayisinda ciddi bir degisim olmadigi goriilmektedir. Bu nedenle

hicbir sorunun Ol¢ekten ¢ikartilmamasina karar verilmistir.
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3.5. Verilerin Toplanmasi

Aragtirma kapsammda hazirlanan anket formunu uygulamaya baslamadan oOnce Sivas
Numune Hastanesi, Sivas Cumhuriyet Universitesi Saghk Hizmetleri Uygulama ve Arastirma
Hastanesi, Medicana Sivas Hastanesi ve Sivas 11 Saghk Miidiirliigii’nden gerekli izinler
almmig (EK-3) ve veri toplama araglarmm uygulanmasi aragtirmacinin kendisi tarafindan
yapilmstir. Veriler, goniillii olarak arastirmaya katilmay1 kabul eden saglik yoneticilerinden
yliz yiize gorisme teknigi kullanilarak toplanmugtir. Yapilan goriismeler sirasinda saglik
yOneticilerine arastrma hakkinda gerekli agiklamalar yapilmis, aragtirmaya katilip katilmama
konusundaki kararmn tamamen kendilerine ait oldugu, anket formuna isim yazilmayacagi, bu
calismadan toplanacak verilerin sadece arastirma kapsaminda kullanilacagi ve gizliligin
kesinlikle saglanacagi gibi bilgiler s6zel olarak verilmistir. Saglik yoneticilerinin bir kismu
anketi hemen doldurarak teslim etmis, yogunluklari dolayisiyla bir kisimi ile sonraki giinler

icin randevulasilmis ve o giinlerde ziyaret edilerek anketler toplanmistir.

3.6. Verilerin Degerlendirilmesi

Veriler, SPSS 22 programinda analiz edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde tanimlayici
istatistiksel metotlar (frekans, sayi, yiizde, aritmetik ortalama, ortanca (medyan) ve standart
sapma) kullanilmistir. Yapilan normallik testi sonucunda verilerin normal dagilimdan
gelmedigi saptanmis ve dolayistyla iki gruplu karsilastirmalarda Mann-Whitney U testi, lic ve
daha fazla gruplu karsilagtirmalarda ise Kruskal-Wallis H testi kullanilmistir. Kruskal-Wallis
H testi sonucunda istatistiksel olarak anlamli bulunan ifadede farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigini tespit etmek icin Mann-Whitney U testinden yararlanidmistir. Ciinkii ii¢ ve
daha fazla gruplu karsilastirmalarda gruplar arasinda anlamh bir farklihgm bulunmasi halinde
farkhiligin  kaynagini saptamak icin gruplar, ikili olarak Mann-Whitney U testi ile
karsilastirilabilmektedir. Bunun nedeni Kruskal-Wallis H testinin iki gruplu karsilastirmalarda
Mann-Whitney U testi ile ayni sonuca ulagilmasini saglamasidir (Ural ve Kilig, 2005: 245).
Kisaca Kruskall-Wallis H testi bir nevi Mann-Whitney U testinin uzantisi konumundadir
(Erglin, 1995: 218; Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 220). Ayrica parametrik olmayan bu
testlerde Ol¢iim degerleri karsilastirilirken aritmetik ortalama yerine ortanca deger esas alinir
(Ural ve Kilig, 2005: 245). Bu arastrmada da gruplara iliskin Olglim degerleri
karsilastirilirken ortanca deger esas almmustir ancak bazi gruplara ait ortanca degerlerin ayni
olmast nedeniyle gruplara yonelik aritmetik ortalamalar dikkate alinarak degerlendirmeler

yapilmstir. Anlamlilik seviyesi (p<0,05) olarak belirlenmistir.
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3.7. Arastirmanin Etik Yonii

Arastirmaya baslamadan once “Cumhuriyet Universitesi Girisimsel Olmayan Klinik
Arastirmalar Etik Kurulu” nun 09.10.2019 tarih ve 2019-10/23 sayili etik kurul onay1
almmustir (EK-2). Ayrica “Gerilla Pazarlama Uzerine Tiiketicilerin Algismi Olgmeye Y 6nelik
Anket Formu” nun kullanilmasina dair yazardan ve arastirmanin yliriitiilecegi kurumlardan

gerekli izinler alnmustir (EK-3).
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4. BULGULAR

Bu boliimde arastirmaya katilan saglik yoneticilerinin demografik 6zelliklerinin dagilimina ve
arastirma kapsaminda toplanan verilerin degerlendirilmesi sonucunda elde edilen bulgulara

yer verilmistir.

Tablo 6: Saglik Yoneticilerinin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi (n=128)

Sosyo-Demografik Ozellikler Sayi(n) | Yiizde (%)
Yas

21-30 yagarasi 7 55
31-40 yagarasi 59 46,1
41-50 yasarasi 44 34,4
50 yas lizeri 18 14,1
Cinsiyet

Kadin 47 36,7
Erkek 81 63,3
Medeni Durum

Evli 116 90,6
Bekar 12 9,4
Egitim Durumu

Lise 10 7,8
On Lisans 12 9,4
Lisans 66 51,6
Lisanstisti 40 31,3
Cahisilan Kurum

Sivas Numune Hastanesi 62 48,4
Sivas C.U. Saglik Hizmetleri Uygulama ve Arastirma Hastanesi 45 35,2
Medicana Sivas Hastanesi 10 7,8
Sivas i1 Saglik Miidiirliigii 11 8,6
Kurumdaki Gorev

Ust Diizey Y énetici 49 38,3
Orta Diizey Y Onetici 79 61,7
Kurumda Cahsma Yih

Syilvealt 23 18,0
6-10 yil 28 21,9
11-15yil 28 21,9
16 y1l ve tizeri 49 38,3
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Toplam Cahsma Yih

10 yil ve alt1 22 17,2
11-15y1l 31 24,2
16 y1il ve lizeri 75 58,6
Y oneticilik Siiresi

1 yildan az 13 10,2
1-5yil 60 46,9
6-10 y1l 27 21,1
11-15y1l 17 13,3
16 yil ve lizeri 11 8,6
TOPLAM 128 100

Tablo 6’da arastirmaya katilan saglik yoneticilerinin demografik 6zelliklerinin  dagilim

verilmistir. Arastrmaya 128 saglik yoneticisi katilmistir. Buna gore saglik yoneticilerinin

%46,1’inin 31-40 yas arasinda, %63,3’linlin erkek, %90,6’sinin evli, %51,6’smnin lisans

mezunu oldugu saptanmustir. Ayrica katilmcilarin ise iliskin faktorleri incelendiginde,

%48,4’tiniin Sivas Numune Hastanesi’nde c¢alismakta oldugu, %61,7’sinin orta diizey saglik

yoneticisi olarak gorev yaptigi, %38,3’iniin 16 yil ve lizeri siire zarfinda ayn1 kurumda

calistigl, %58,6’siin 16 yil ve iizeri toplam calisma yilina sahip oldugu ve %46,9’unun 1-5

yil aras1 yoneticilik yaptig1 saptanmustir.

Tablo 7: Saghk Yoneticilerinin Gerilla Pazarlamas1 Hakkindaki Genel Bilgi ve Goriisleri

Gerilla Pazarlamas1 Hakkindaki Genel Bilgiler Evet Hayir Emin Degilim
n % n % n %
Daha 6nce gerilla pazarlamay1 duydunuz mu? 30 (234|183 |648]| 15 11,7
Daha once gerilla pazarlama uygulamalarnna rastladiniz mi? 17 |13,3|86 |[67,2]| 25 19,5
Daha 6nce gerilla pazarlama uygulamalarnndan etkilenip bir {irtin | 7 55 |91 71,11 30 23,4
ya da hizmet satin aldimiz mi1?
Gerilla pazarlamamn temelinde gii¢lii bir hayal giicii vardir. 35 (27311 |86 |82 64,1
Gerilla pazarlama parasiz yapilabilecek bir pazarlama| 11 | 8,6 | 23 18,0 | 94 73,4
yontemidir.
Sizce gerilla pazarlama diger pazarlama yontemlerinden daha | 24 | 18,8 | 13 | 10,2 | 91 71,1
etkileyici mi?
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Tablo 7’de arastirmaya katilan saglik yoneticilerinin gerilla pazarlamasi hakkindaki genel
bilgi ve goriislerine iliskin sonuglar verilmistir. Buna gore katilimcilarin %64,8’1 daha 6nce
gerilla pazarlamay1 duymadiklarini, %67,2’si daha once gerilla pazarlama uygulamalarina
rastlamadiklarmi ve %71,1’1 gerilla pazarlama uygulamalarmdan etkilenip bir {iriinii veya
hizmeti satin almadiklarmi belirtmistir. Ayrica katilimcilarin %64,1°1 gerilla pazarlamanin
temelinde gii¢lii bir hayal giiciiniin varligi, %73,4’ti bu pazarlama ydnteminin parasiz
yapilabilecegi ve %71,1°1 diger pazarlama yontemlerine kiyasla gerilla pazarlama yonteminin

daha etkileyici oldugu konusunda emin olmadiklarini ifade etmistir.

Verilen cevaplar dogrultusunda saglik yoneticilerinin gerilla pazarlamasi hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmadiklar1 ve dolayisiyla gerilla pazarlama yonteminin temel &zelliklerine

yonellik sorulan sorulara emin degilim cevabini verdikleri sOylenebilir.

Tablo 8: Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Istatistik | Sd P Istatistik | Sd P

Diinyada Yapilan Gerilla Pazarlama Ornekleri

Etkileyici ve sasirtic bir reklam uygulamast | ,100 128 ,003 ,952 128 ,000
Markanin reklam mesaji net ve anlagilir ,095 128 ,006 ,956 128 ,000
Uriin ilgimi ¢cekti ve aklimda kaldi , 101 128 ,003 ,950 128 ,000
Uriinii satin almay diisiiniiyorum ,133 128 ,000 ,965 128 ,002
Diinyadaki Ornekler Geneli ,077 128 ,058 971 128 ,007

Tiirkiye’de Yapilan Gerilla Pazarlama Ornekleri

Etkileyici ve sasirtici bir reklam uygulamast | ,120 128 ,000 ,931 128 ,000
Markanin reklam mesaji net ve anlasilir , 147 128 ,000 ,934 128 ,000
Uriin ilgimi ¢cekti ve aklimda kaldi 117 128 ,000 ,935 128 ,000
Uriinii satin almay diisiiniiyorum ,088 128 ,016 ,982 128 ,096
Tiirkiye’deki Ornekler Geneli ,108 128 ,001 ,955 128 ,000

Tablo 8’de normallik testi sonuglarina yer verilmistir. Yapilan normallik testi sonucunda
Kolmogorov-Smirnov p degerlerinin 0,05’ten kiigiik olmasi dolayisiyla verilerin normal
dagilim gostermedigi saptanmustir (p<0,05). Bu nedenle verilerin analizine non-parametrik

testlerle devam edilmistir.
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Tablo 9: Saglik Yéneticilerinin Diinyadaki Gerilla Pazarlama Orneklerine Ait Tanimlayici
Istatistikleri (n=128)

£ £ . .
@S S £ Z o Z
Diinyadaki Gerilla Pazarlama = E’,\ E’,\ z S . | = S~
Ornekleri SET =< = =T | £ 22
L «® < < < v «®
Y ¢ N N> N> X
n % n % n | % n | % n | % Ort. | S.S.
Etkileyici ve 1078 |16|125 |24|18,8 |62]|48,4 |16 |12,5 |3,45 |1,10
Bir Saghk sasirtict bir reklam
Kurulusunu uygulamasi
Sigaranin Markanin reklam 8 16,3 16 12,5 |23|18,0 | 65|50,8 |16 |12,5 | 3,50 | 1,06
Zararma mesajinet ve
Tliskin Gerilla | anlasilir
Pazarlama Uriin ilgimi ¢cekti 11186 |15|11,7 |30|23,4 |61|47,7 |11|8,6 3,35 | 1,07
Uygulamasi ve aklimda kald1
Uriinii satin almayr | 27 [ 21,1 [ 32| 25,0 [52|40,6 |14 10,9 [3 |23 2,48 | 1,01
diisiiniiyorum
Bati Etkileyici ve 4 (31 |16(125(25|195 [59|46,1 (24 (18,8 |3,64 |1,02
Avusturalya’ sasirtict bir reklam
daki SunSmart | uygulamasi
Kanser Markanin reklam 3 123 [16]125 (21|16,4 |63|49,2 |25|19,5 |3,71 |0,99
Konseyi’nin mesajinetve
Cilt Kanserine | anlasilir
Yonelik Gerilla | Uriin ilgimi gekti 5 139 (141109 (29 |22,7 [59|46,1 |21 16,4 |3,60 | 1,01
Pazarlama ve aklimda kaldi
Uygulamast  (riinii satm almayr |9 | 7,0 |33 | 25,8 | 52| 40,6 | 21| 16,4 |13 | 10,2 | 2,96 | 1,05
diisliniiyorum
Etkileyici ve 9 |70 |(18|14,1 |24|18,8 |52 |40,6 |25(19,5 (3,51 |1,16
Colgate’in Dis | sasirtic1 bir reklam
Saghgina uygulamasi
Yonelik Markanin reklam 8 |6,3 17 113,3 |24 (18,8 ({53414 |26 (20,3 [3,56 |1,14
Gerilla mesajinetve
Pazarlama anlasilir
Uygulamasi Uriin ilgimi ¢cekti 7 |55 |17(133 131|242 |51(398 |22(17,2 |3,50 |1,09
ve aklimda kald1
Uriinii satm almay1 |9 | 7,0 |32 [250 |46(359 [25[195 |16 |12,5 |3,05 | 1,11
diisiiniiyorum
Etkileyici ve 6 |47 |16|125|13|10,2 |65|50,8 |28|21,9 |3,72 | 1,08
Nikon’un sasirtict bir reklam
Kirmizi Hah uygulamasi
Gerilla Markanin reklam 4 |31 [16]|125 |22|17,2 |66|51,6 [20|156 | 3,64 |0,99
Pazarlama mesajinetve
Uygulamasi anlasilir
Uriin ilgimi ¢ekti 6 |47 |14)1109 |18|14,1 | 69539 |21|16,4 |3,66 | 1,02
ve aklimda kald1
Uriiniisatmalmayl 111 8,6 321250 |47|36,7 | 28219 |10|7,8 2,95 | 1,06
diistinliyorum
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Etkileyici ve 6 |4,7 |24(188 |26|20,3 |53(41,4 |19 (14,8 |3,42 |1,09
Bir ilac¢ sagirtici bir reklam
Firmasiin uygulamasi
Gerilla Markanin reklam 5 39 (25195 (34266 (50(39,1 |14 (10,9 (3,33 |1,03
Pazarlama mesajinet ve
Uygulamasi anlagilir
Uriin ilgimi ¢ekti 6 |47 |22|172 |34 |26,6 |56(43,8 |10|7,8 3,32 | 1,00
ve aklimda kald1
Uriinii satin almay1 | 12 9,4 |36(28,1 |51(39,8 |[21|16,4 |8 |6,3 2,82 11,02
diisiiniiyorum
Diinyadaki Gerilla Pazarlama Ornekleri Genel 3,36 | 0,72

Tablo 9’da saglik yoneticilerinin diinyadaki gerilla pazarlama 6rneklerine yonelik tanimlayici
istatistikleri verilmistir. Buna gore katilmcilarin “Etkileyici ve sasirtict bir reklam
uygulamas:” ifadesine yonelik ortalama degerlerine bakildiginda en yiiksek ortalamanmn X =
3,72 (£1,08) ile Nikon’un kirmizi hali gerilla pazarlama uygulamasina, en diisiik ortalamanin
ise X = 3,42 (£1,09) ile bir ilag firmasmm yaptig1 gerilla pazarlama uygulamasma ait oldugu

saptanmuistir.

Katilmcilarm “Markanin reklam mesaji net ve anlasilt” ifadesine yonelik ortalama
degerlerine bakildiginda en yiiksek ortalamanm X = 3,71 (£ 0,99) ile Bat1 Avusturalya’daki
SunSmart Kanser Konseyi’nin yaptigi gerilla pazarlama uygulamasina, en diisiik ortalamanin
ise X = 3,33 (£ 1,03) ile bir ilag firmasmin yaptig1 gerilla pazarlama uygulamasma ait oldugu

saptanmuistir.

Katilmeilarm “Uriin ilgimi ¢ekti ve akhmda kald1” ifadesine yonelik ortalama degerlerine
bakildiginda en yiiksek ortalamanin X = 3,66 (+ 1,02) ile Nikon’un kirmizi hali gerilla
pazarlama uygulamasina, en diisiik ortalamanm ise X = 3,32 (+ 1,00) ile bir ilag firmasmin

yaptigi gerilla pazarlama uygulamasina ait oldugu saptanmustir.

Katiimecilarin “Uriinii satin almay1 diisiiniiyorum” ifadesine yonelik ortalama degerlerine
bakildiginda en yiiksek ortalamanm X = 3,05 (+ 1,11) ile Colgate’in yaptig: gerilla pazarlama
uygulamasma, en diisiik ortalamanm ise X = 2,48 (+ 1,01) ile bir saghk kurulusunun sigaranin

zararma yonelik yaptig: gerilla pazarlama uygulamasima ait oldugu saptanmistur.
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Tablo 10: Saglik Yéneticilerinin Tiirkiye’deki Gerilla Pazarlama Orneklerine Ait Tanimlayict
Istatistikleri (n= 128)

§ § = =
@ S s £ 2 o £
N . . < 2z 2 = S X o
Tiirkiye’deki Gerilla = g g - 2 > = 5
Pazarlama Ornekleri ) = D) =5 S 20
[T < < < [P
X M N> N> N X
n % n % n % n % n % Ort. | S.S.
Etkileyici ve 6 4,7 9 7,0 16 | 125 |61 |47,7 |36 |28,1 |3,87 | 1,04
sasirtici bir
reklam
Becel’in uygulamasi
Saghkh Markanin 5 3,9 13 10,2 |12 | 9,4 66 | 516 |32 |250 |3,83 |1,04
Yasama reklam mesaji
Dikkat Ceken | netve anlasilir
Gerilla Uriinilgimi | 6 | 4,7 |13 |10,2 |18 | 14,1 |61 | 47,7 |30 | 23,4 |3,75 | 1,07
Pazarlama cektive
Uygulamast | axymda kaldi
Uriinii satin 14 (109 (28 |219 (39 |305 |26 (203 (21 |16,4 |3,09 | 1,23
almay1
diistinliyorum
Etkileyici ve 3 2,3 20 (156 |21 |16,4 |60 |46,9 |24 |18,8 | 3,64 | 1,03
sasirtici bir
reklam
uygulamasi
Turkcell’in Markanin 4 3,1 19 (148 (25 |19,5 |59 |46,1 |21 |[16,4 |3,57 | 1,03
Gerilla reklam mesajt
Pazarlama net ve anlasilir
Uygulamast | Uriin ilgimi 2 1,6 23 (18,0 (25 | 19,5 |57 (445 (21 |16,4 |3,56 | 1,01
¢ektive
aklimda kaldi
Uriinii satin 8 6,3 34 (266 (41 |320 |32 (250 (13 |10,2 | 3,06 | 1,08
almay1
diisiiniiyorum
Etkileyici ve 7 55 20 (156 |27 |21,1 |48 |375 |26 |[20,3 (3,51 |1,14
sagirtic1 bir
Hiirriyet’in reklam
Kadma uygulamasi
Siddete Kars1 | Markanin 7 55 16 125 (32 |250 |49 |383 |24 |(18,8 3,52 | 1,10
Rontgen reklam mesaji
Plaklar net ve anlasilir
Gerilla Uriin ilgimi 6 4.7 20 | 156 |26 [20,3 |52 |40,6 |24 |18,8 |3,53 | 1,10
Pazarlama cektive
Uygulamasi aklimda kaldi
Uriinii satin 10 (7,8 32 [ 250 (42 |328 |27 |211 |17 |[13,3 (3,07 | 1,14
almay1
diistiniiyorum
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Nestle’nin
Obeziteye
Karsi Gerilla
Pazarlama
Uygulamasi

Etkileyici ve
sasirtic1 bir
reklam
uygulamasi

5,5

14

10,9

19

14,8

S7

44,5

31

24,1

3,71

1,11

Markanin
reklam mesaji
net ve anlasilir

3,9

12

9,4

20

15,6

59

46,1

32

25,0

3,78

1,04

Urlin ilgimi
cektive
aklimda kald1

4,7

13

10,2

20

15,6

59

46,1

30

23,4

3,73

1,07

Uriinii satin
almay1
diisiiniiyorum

13

10,2

29

22,7

43

33,6

27

21,1

16

12,5

3,03

1,16

Trabzon’daki
Bir Giyim
Magazasinin
Gerilla
Pazarlama
Uygulamasi

Etkileyici ve
sasirtici bir
reklam
uygulamasi

4,7

5,5

13

10,2

67

52,3

35

27,3

3,92

1,00

Markanin
reklam mesajt
net ve anlasilir

5,5

3,9

14

10,9

70

54,7

32

25,0

3,89

1,00

Urlin ilgimi
¢ektive
aklimda kaldi

55

11

8,6

13

10,2

66

51,6

31

24,2

3,80

1,07

Uriinii satin
almay1
diisliniiyorum

7,0

25

19,5

36

28,1

41

32,0

17

13,3

3,25

1,12

Tiirkiye’deki Gerilla Pazarlama Ornekleri Genel

3,55

0,73

Tablo 10’da saglik yoneticilerinin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik
tanimlayici istatistikleri verilmistir. Buna goére katilmcilarin “Etkileyici ve sasirtict bir reklam
uygulamas1” ifadesine yoOnelik ortalama degerlerine bakildiginda en yiiksek ortalamanin
X = 3,92 (+1,00) ile Trabzon’daki bir giyim magazasinin yaptigi gerilla pazarlama
uygulamasima, en diisiik ortalamanin ise X = 3,51 (+1,14) ile Hiirriyet’in kadina yonelik
siddete dikkat ¢ekmek amaciyla yaptig1 gerilla pazarlama uygulamasina ait oldugu

saptanmustir.

Katilimeilarm  “Markanin  reklam mesaji net ve anlasilir” ifadesine yonelik ortalama
degerlerine bakildigimda en yiiksek ortalamanmn X = 3,89 (% 1,00) ile Trabzon’daki bir giyim
magazasinin yaptig1 gerilla pazarlama uygulamasma, en diisiik ortalamanmn ise X = 3,52 (+
1,10) ile Hiirriyet’in kadmna yonelik siddete dikkat ¢ekmek amaciyla yaptigi gerilla pazarlama

uygulamasina ait oldugu saptanmustir.
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Katilimeilarin “Uriin ilgimi ¢ekti ve aklimda kald1” ifadesine yonelik ortalama degerlerine
bakildiginda en yiiksek ortalamanm X = 3,80 (% 1,07) ile Trabzon’daki bir giyim magazasmin
yaptig1 gerilla pazarlama uygulamasina, en diisiik ortalamanmn ise yine X = 3,53 (+ 1,10) ile
Hiirriyet’in kadma yonelik  siddete dikkat ¢ekmek amaciyla yaptigi gerilla pazarlama

uygulamasina ait oldugu saptanmustir.

Katilimeilarin “Uriinii satin almay1 diisiiniiyorum” ifadesine yonelik ortalama degerlerine
bakildiginda en yiiksek ortalamanin X = 3,25 (+ 1,12) ile Trabzon’daki bir giyim magazasinin
yaptigi gerilla pazarlama uygulamasina, en diigiik ortalamanm ise X = 3,03 (+ 1,16) ile

Nestle’nin yaptig1 gerilla pazarlama uygulamasma ait oldugu saptanmustir.

Saglik yoneticilerinin hem diinyadaki hem de Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerine
yonelik ortalama degerlerine bakildiginda “Etkileyici ve sasirtict bir reklam uygulamasi”,
“Markanin reklam mesaji net ve anlasihr”, “Uriin ilgimi ¢ekti ve aklimda kald1” ifadelerine
iliskin ortalama degerlerinin “Uriinii satin almay1 diisiiniiyorum” ifadesine iliskin ortalama
degere kiyasla daha yiiksek oldugu saptanmustir. Buna gore gerilla pazarlama 6rneklerinin

katilimcilart satin almaya yonlendirme konusunda yeterince etkili olmadigi sdylenebilir
(Tablo 9-10).
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Tablo 11: Saglik Y éneticilerinin Diinyadaki ve Tiirkiye’deki Gerilla Pazarlama Orneklerine
Yonelik Goriislerine Ait Mann-Whitney U Testi Sonuglar

Mann-Whitney U
Goris n Ort. | S.S. | Ortanca | Min. | Max. | Sira y4 P
Oort.
Etkileyici ve sasirtici | Diinya | 128 | 3,55 | 0,82 | 3,60 1,00 | 5,00 | 119,60
bir reklam uygulamasi — -1,932 | 0,053
Tirkiye | 128 | 3,73 | 0,79 | 3,80 1,00 | 5,00 | 137,40
Markanin reklam | Diinya 128 | 3,55 | 0,77 | 3,60 1,00 | 5,00 | 119,32
mesajinet ve anlagilir —— -1,994 | 0,046*
Tirkiye | 128 | 3,72 | 0,78 | 3,80 1,00 | 5,00 | 137,68
Uriin ilgilimi ¢ekti ve | Diinya | 128 | 3,49 [ 0,78 | 3,60 1,00 | 5,00 | 118,34
aklimda kaldi — -2,206 | 0,027*
Turkiye | 128 | 3,67 | 0,77 | 3,80 1,00 | 5,00 | 138,66
Uriinii satin almay1 | Diinya | 128 | 2,85 | 0,80 | 3,00 1,00 | 5,00 | 116,36
diistindyorum Tarkiye | 128 | 3,10 | 0,85 | 3,00 100 | 5,00 | 1406a| 203 (0008
Gerilla Pazarlama Diinya | 128 (3,36 | 0,72 | 3,35 1,00 | 5,00 | 117,03
" - ] N
Ornekleri Genel Tarkiye | 128 | 3,55 | 0,73 | 3,60 1,00 | 5,00 | 139.97| 2480 [ 0013
* p<0,05

Ho: Katilimcilarin diinyadaki ve Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik

goriislerinde farklhilik yoktur.

Hi: Katilmcilarin diinyadaki ve Tiirkiye’deki gerilla pazarlama 6rneklerine yonelik

goriislerinde farklilhik vardir.

Tablo 11’de saglik yoneticilerinin diinyadaki ve Tiirkiye’deki gerilla pazarlama drneklerine
yonelik gortslerinin istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini tespit
etmek amaciyla yapilan Mann-Whitney U testi sonuglart verilmistir. Buna gore katilimeilarin
diinyadaki ve Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik goriislerinin istatistiksel

olarak anlaml farkliliklar gosterdigi saptanmustir (p<0,05).

Katilimeilarin “Markanin reklam mesaji net ve anlasilir” ifadesine yonelik ortanca degerlerine
bakildiginda diinyadaki gerilla pazarlama Orneklerinin ortanca degeri (X' = 3,60),

Tiirkiye’deki gerilla pazarlama orneklerinin ortanca degeri ise (X'=3,80) olarak bulunmustur.

122




Katilimeilarin “Uriin ilgimi ¢ekti ve aklimda kaldr” ifadesine yonelik ortanca degerlerine
bakildiginda diinyadaki gerilla pazarlama 6rneklerinin ortanca degeri (X' =3,60), Tiirkiye’deki

gerilla pazarlama Orneklerinin ortanca degeri ise (X'=3,80) olarak bulunmustur.

Katilimeilarin “Uriinii satm almay1 diisiiniiyorum” ifadesine yonelik ortanca degerlerine
bakildiginda diinyadaki gerilla pazarlama 6rneklerinin ortanca degeri (X' =3,00), Tiirkiye’deki
gerilla pazarlama Orneklerinin ortanca degeri ise (X' =3,00) olarak bulunmustur. Bu ifadeye
yonelik ortanca degerlerin ayni olmasi nedeniyle ortalama deger dikkate alinmistir. Bu
dogrultuda diinyadaki gerilla pazarlama Orneklerinin ortalamasi (X =2,85), Tiirkiye’deki

gerilla pazarlama 6rneklerinin ortalamasi (X = 3,10) olarak bulunmustur.

Buna gore katilimcilarm diinyadaki gerilla pazarlama orneklerine kiyasla {ilkemizde yapilan
gerilla pazarlama Orneklerindeki markalarin reklam mesajin1 daha net ve anlasilir bulduklar,
driinlerin  daha c¢ok ilgilerini g¢ekerek akillarinda kaldigi ve bu dogrultuda iirtinleri satin

almay1 diisiindiikleri sdylenebilir.

Tablo 12: Saglik Yoneticilerinin Cinsiyet Degiskenine Gore Diinyadaki Gerilla Pazarlama

Orneklerine Ait Mann-Whitney U Testi Sonuglar

Diinyadaki Gerilla Mann-Whitney U

Pazarlama -

()rzllekleri Cinsiyet | n ort. | S.S. Ortanca | Min. Max. %lril Z P

I't.

Etkileyici ve | Kadn |47 [3,72 | 0,73 | 3,60 1,00 [5,00 | 72,32

sagirtict bir reklam e a2 e T 85 3,40 100 | 500 |5996 | 824 0,068

uygulamasi

Markanin reklam | Kadin 47 | 3,65 | 0,74 3,60 1,00 5,00 | 69,76

mesaji  net ve -1,226 | 0,220
Erkek |81 |3,48 | 0,78 | 3,60 1,00 | 5,00 | 61,45

anlasilir

Uriin ilgilimi ¢ekti | Kadm 47 | 3,65 | 0,69 3,60 1,00 500 | 72,33

veakhmdakaldt [ Erkek [81 [3,39 [0,81 |3,40 1,00 |5,00 [ 59,96 |-1.828 0,068

Uriinii satin almay1 | Kadm 47 | 2,96 | 0,82 2,80 1,00 5,00 | 67,02

diistinilyorum Erkek |81 |2,79 |[0,79 | 3,00 1,00 |5,00 | 6304 | 0590|0555

Diinyadaki Kadm |47 |3,50 [069 |3,40 1,00 [5,00 | 71,47

Ornekler Genel  "Eq ol — 181 (328 073 | 3.25 1,00 | 495 |6046 | 16200105

* p<0,05
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Ho: Katilimecilarin diinyadaki gerilla pazarlama orneklerine yonelik goriislerinde cinsiyet

degiskenine gore farklilik yoktur.

Hi: Katilimcilarin diinyadaki gerilla pazarlama orneklerine yonelik goriislerinde cinsiyet

degiskenine gore farklilik vardur.

Tablo 12°de saghk yoneticilerinin diinyadaki gerilla pazarlama &rneklerine yonelik
goriislerinin  cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini tespit
etmek amaciyla yapilan Mann-Whitney U testi sonuglar verilmistir. Buna gore katilimcilarin
diinyadaki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik goriislerinin cinsiyet degiskenine gore

anlaml bir farklihk gdstermedigi saptanmustir (p>0,05).

Tablo 13: Saglik Yoneticilerinin Cinsiyet Degiskenine Gore Tiirkiye’deki Gerilla Pazarlama

Orneklerine Ait Mann-Whitney U Testi Sonuglari

Tiirkiye’deki Mann-Whitney U

Gerilla Pazarlama . 2

Ornekleri Cinsiyet| n Ort. |S.S. |Ortanca| Min. | Max. | Sira Z P
Oort.

Etkileyici ve sasirtic1 | Kadin 47 | 3,74 0,75 | 3,80 1,00 | 5,00 | 65,50

bir reklam -0,233 | 0,815

uygulamast Erkek |81 |3,73 |0,82 |3,80 1,00 | 5,00 | 63,92

Markanin  reklam | Kadin 47 | 3,74 0,75 | 3,80 1,00 | 5,00 | 67,49

mesajt  net Ve TR T8 (371 079 |3.60 | 100 |500 |6277 | 0099|0484

anlasilir

Uriin ilgimi ¢ekti ve | Kadin 47 | 3,66 0,79 | 3,80 1,00 | 5,00 | 65,62

aklmda kald: Erkek |81 |3.68 |077 |380 | 100 |500 |6385 | 2261|0794

Uriinii satin almay1 | Kadin 47 | 3,07 0,84 | 3,00 1,00 | 5,00 | 63,10

disiiniiyorum Erkek |81 | 3,11 |0,86 | 3,00 100 [500 [6531 | "0327 | 0743

’[iirkiye’deki Kadm 47 | 3,55 0,73 | 3,60 1,00 | 5,00 | 65,82

Ornekler Genel Erkek |81 | 356 |0,73 |3,55 1,00 | 4,95 | 63,73 | 0307 | 0,759

* p<0,05

Ho: Katilimcilarin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama 6rneklerine yonelik goriislerinde cinsiyet

degiskenine gore farklilik yoktur.

Hi: Katilimcilarin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik goriislerinde cinsiyet

degiskenine gore farklilik vardir.
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Tablo 13’de saglik yoneticilerinin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama o6meklerine yonelik

goriislerinin cinsiyet degiskenine gore anlamh bir farkhilik gdsterip gdstermedigini tespit

etmek amaciyla yapilan Mann-Whitney U testi sonuglari verilmistir. Buna gore katilimcilarin

Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Grneklerine yonelik goriiglerinin cinsiyet degiskenine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermedigi saptanmistir (p>0,05).

Tablo 14: Saglik Yoneticilerinin Medeni Durum Degiskenine Gore Diinyadaki Gerilla

Diinyadaki Gerilla | Medeni Mann-Whitney U
(Pjizniﬁ]ir:ia Durum n Ort. | S.S. Ortanca | Min. | Max. | Sira Z P
Ort.

Etkileyici ve sasirtict | Evli 116 | 3,54 | 0,85 | 3,60 1,00 | 5,00 | 64,15

bir reklam -0,332 | 0,740

uygulamasi Bekar |12 | 3,68 | 0,54 | 3,70 3,00 [ 4,60 | 67,88

Markanin reklam | Evli 116 | 3,54 | 0,78 | 3,60 1,00 | 5,00 | 64,51

mesajt — net Ve Fpar |12 |3.61 | 059 | 3,70 2380 | 460 | 644z | 0008|0993

anlagilir

Uriin ilgilimi ¢ekti ve | Evli 116 | 3,48 | 0,80 | 3,60 1,00 | 5,00 | 64,52

akhmda kald: Bekar |12 | 3,55 | 0,52 | 3,50 2380 | 460 |6a33 | 0016|0987

Uriinii satin almay1 | Evli 116 | 2,90 | 0,80 | 3,00 1,00 | 5,00 | 66,90

diistinliyorum -2,290 | 0,022*
Bekar |12 | 238 | 0,71 | 2,40 1,00 3,60 |4133

]?iinyadaki Evli 116 | 3,36 | 0,74 | 3,35 1,00 | 5,00 | 65,25

Ornekler Genel  I"Bejar [12 3,30 | 0,49 | 3,17 2,75 | 4,35 | 57,29 | 0708 | 0,479

Pazarlama Omeklerine Ait Mann-Whitney U Testi Sonuglar

*p<0,05

Ho: Katilimeilarin diinyadaki gerilla pazarlama orneklerine yonelik goriislerinde medeni

durum degiskenine goére farklilik yoktur.

Hi: Katilimcilarin diinyadaki gerilla pazarlama oOrneklerine yonelik goriislerinde medeni

durum degiskenine gore farklilik vardir.
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Tablo 14°de saghk yoneticilerinin diinyadaki gerilla pazarlama &rneklerine yonelik
goriislerinin medeni durum degiskenine gore anlamli bir farkhilik gosterip gostermedigini
tespit etmek amaciyla yapilan Mann-Whitney U testi sonuglari verilmistir. Buna gore
katilmecilarin diinyadaki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik goriiglerinin medeni durum

degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklhilik gosterdigi saptanmustir (p<0,05).

Katilmeilarm  diinyadaki gerilla pazarlama omeklerine yonelik “Uriinii satin almay1
diistinliyorum” ifadesine ait ortanca degerlerine bakildiginda evli katilimcilarin ortanca degeri
(X* =3,00), bekar katilimcilarin ortanca degerleri ise (X' =2,40) olarak bulunmustur. Buna
gore evli katilimcilarin bekar katilimcilara gore diinyadaki gerilla pazarlama 6rneklerinde

iiriinleri satin almay1 daha ¢ok diisiindiikleri sdylenebilir.

Tablo 15: Saglik Yoneticilerinin Medeni Durum Degiskenine Gore Tiirkiye’deki Gerilla

Pazarlama Orneklerine Ait Mann-Whitney U Testi Sonuglari

Tiirkiye’deki Medeni Mann-Whitney U

Gerilla Durum -

Pazarlama n Ort. | S.S. Ortanca | Min. Max. | Sira Z P

Ornekleri Ort.

Etkileyici ve | Evli 116 | 3,75 | 0,80 | 3,80 1,00 5,00 | 65,73

sasirtict bir -1,171 | 0,242

reklam Bekar 12 3,51 | 0,70 | 3,60 2,00 460 |52,63

uygulamasi

Markanm reklam | Evli 116 | 3,75 | 0,79 | 3,80 1,00 5,00 | 66,11

mesaji  net ve -1,535 | 0,125

anlasilir Bekar 12 3,43 | 0,62 | 3,60 2,00 4,00 | 48,96

Uriin ilgimi ¢ekti | Evli 116 | 3,70 | 0,78 | 3,80 1,00 5,00 | 65,56

veakhmda kaldt a0 o325 077 [3.70 200 | 440 5429 | 1007|0314

Uriint satin | Evli 116 | 3,16 | 0,84 | 3,20 1,00 5,00 | 67,22

almay1 -2,592 | 0,010*

diisiiniiyorum Bekar |12 | 2,51 | 0,67 | 2,70 1,00 [3,40 3817

"[iirkiye’deki Evli 116 | 3,59 | 0,74 | 3,60 1,00 5,00 | 66,40

Ornekler Genel - 0 —=7"7327 [ 053 | 3.37 200 | 380 |4617 ] 1800|0072
* p<0,05
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Ho: Katilmcilarin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama orneklerine yonelik goriislerinde medeni

durum degiskenine gore farklilik yoktur.

Hi: Katilimcilarin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama 6rneklerine yonelik goriislerinde medeni

durum degiskenine gore farklilik vardir.

Tablo 15’de saglik yoneticilerinin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik
goriislerinin medeni durum degiskenine gore anlamlh bir farklilik gosterip gostermedigini
tespit etmek amaciyla yapilan Mann-Whitney U testi sonuglart verilmistir. Buna gore
katilmeilarin -~ Tiirkiye’deki gerilla pazarlama 6rneklerine yonelik goriislerinin medeni durum

degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklhilik gosterdigi saptanmustir (p<0,05).

Katilimeilarm  Tiirkiye’deki gerilla pazarlama 6rneklerine yonelik “Uriinii satin almayi
diistiniiyorum” ifadesine ait ortanca degerlerine bakildiginda evli katilimcilarm ortanca degeri
(X* =3,20), bekar katiimecilarin ortanca degeri (X' =2,70) olarak bulunmustur. Buna gore evli

katilmecilarin bekar katilimcilara gore Tirkiye’deki gerilla pazarlama 6rneklerinde iiriinleri

satm almay1 daha ¢ok diistindiikleri sdylenebilir.

Tablo 14 ve 15’deki degerler dikkate alindiginda hem diinyadaki hem de Tiirkiye’deki gerilla
pazarlama Orneklerinin evli katilimcilar1 bekar katilimcilara kiyasla iirtin veya hizmeti satin

almaya daha ¢ok yonlendirdigi sdylenebilir.
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Tablo 16: Saglik Yoneticilerinin Kurumdaki Gorev Degiskenine Gore Diinyadaki Gerilla

Pazarlama Orneklerine Ait Mann-Whitney U testi Sonuglari

Diinyadaki Gerilla Mann-Whitney U
Pazarlama Kurumdaki
Ornekleri Gorev n Ort. | S.S. | Ortanca | Min. | Max. | Sira z P
Ort.
Etkileyici ve | Ust Diizey | 49 | 3,64 | 0,80 | 3,80 1,00 | 5,00 | 69,32
sasirtict bir reklam | Yonetici
uygulamasi Orta Diizey | 79 | 3,49 | 0,84 | 3,40 100 | 500 [61,51 | 1620245
Yonetici
Markanin reklam | Ust Diizey | 49 | 3,69 | 0,74 | 3,80 1,00 | 5,00 | 72,31
mesaji  net ve | YOnetici
anlagihr Orta Diizey | 79 | 3,46 | 0,77 | 3,60 1,00 | 500 | 59,66 | 1883 | 0.060
Yonetici
Uriin ilgilimi ¢ekti | Ust Diizey | 49 | 3,55 | 0,70 | 3,60 1,00 | 5,00 | 66,44
ve aklimda kaldi Y Onetici -0,468 | 0,640
Orta Diizey | 79 | 3,45 | 0,82 | 3,40 1,00 | 5,00 | 63,30
Yonetici
Uriinii satin almay1 | Ust Diizey | 49 | 2,86 | 0,87 | 3,00 1,00 | 5,00 | 64,27
diisiiniiyorum Ydnetici -0,057 | 0,955
Orta Diizey | 79 | 2,85 | 0,76 | 3,00 1,00 | 4,80 | 64,65
Yonetici
Diinyadaki Ust Diizey | 49 | 3,43 | 0,71 | 3,40 1,00 | 5,00 | 68,50
Ornekler Genel Yonetici -0,961 | 0,336
Orta Diizey | 79 | 3,31 | 0,73 | 3,25 1,00 | 4,95 | 62,02
Yonetici
* p<0,05
Ho: Katilimcilarin diinyadaki gerilla pazarlama 6rneklerine yonelik goriislerinde kurumdaki
gorev degiskenine gore farklilik yoktur.
H;: Katilimcilarin diinyadaki gerilla pazarlama orneklerine yonelik goriislerinde kurumdaki

gorev degiskenine gore farklilik vardir.

Tablo 16°da saghk yoneticilerinin diinyadaki gerilla pazarlama orneklerine yonelik
gorilislerinin kurumdaki gorev degiskenine gore anlamhi farklilik gosterip gostermedigini
tespit etmek amaciyla yapilan Mann-Whitney U testi sonuglart verilmistir. Buna gore
katilmecilarin diinyadaki gerilla pazarlama 6rneklerine yonelik goriislerinin kurumdaki gorev

degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi saptanmistir (p>0,05).
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Tablo 17: Saglik Yoneticilerinin Kurumdaki Gorev Degiskenine Gore Tiirkiye’deki Gerilla

Pazarlama Orneklerine Ait Mann- Whitney U Testi Sonuglari

Tiirkiye’deki Mann-Whitney U

Gerilla Kurumdaki _

Pazarlama Gérev n Ort. | S.S. | Ortanca | Min. | Max. | Sira Z P

Ornekleri Ort.

Etkileyici ve | Ust Diizey | 49 | 3,80 | 0,68 | 4,00 1,00 | 5,00 | 67,27

sasirtict bir | Yonetici

reklam Orta Diizey | 79 | 3,69 | 0,86 | 3,80 1,00 | 5,00 |62,78 | 0667 0:504

uygulamasi . e
Yonetici

Markanin reklam | Ust Diizey | 49 | 3,77 | 0,70 | 3,80 1,00 | 5,00 | 66,85

mesaji  net ve | YOnetici

anlaslir Orta Diizey | 79 | 3,69 | 0,82 | 3,80 100 | 5,00 | 63,04 | 0268|0570
Yonetici

Uriin ilgimi ¢ekti | Ust Diizey | 49 | 3,69 | 0,71 | 3,80 1,00 | 5,00 | 65,04

ve aklimda kald1 | YOnetici -0,131 | 0,896
Orta Diizey | 79 | 3,66 | 0,81 | 3,80 1,00 | 5,00 | 64,16
Yonetici

Uriinii satin | Ust Diizey | 49 | 3,10 | 0,92 | 3,00 1,00 | 5,00 | 64,83

almay1 Yonetici

diistindyorum Orta Diizey | 79 | 3,10 | 0,81 | 3,00 1,00 | 500 6430 | 079 [0937
Yonetici

Tiirkiye’deki Ust Diizey | 49 |3,59 | 0,67 | 3,50 1,00 | 5,00 | 64,72

Ornekler Genel | Yonetici
Orta Diizey | 79 | 3,53 | 0,76 | 3,60 1,00 | 4,95 | 64,36 0,054 1 0,957
Yonetici

* p<0,05
Ho: Katilmcilarin  Tirkiye’deki  gerilla pazarlama oOrneklerine yonelik goriislerinde

kurumdaki gorev degiskenine gore farkhilik yoktur.

Hi:

Katilimeilarm  Tiirkiye’deki

kurumdaki gorev degiskenine gore farklihk vardir.
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Tablo 17°de saglik yoneticilerinin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik

goriislerinin kurumdaki gorev degiskenine gore anlamh bir farkliik gosterip gostermedigini

tespit etmek amaciyla yapilan Mann-Whitney U testi sonuglar1 verilmistir. Buna gore

katilmcilarin - Tiirkiye’deki gerilla pazarlama oOrneklerine yonelik goriislerinin  kurumdaki

gorev degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi saptanmustir
(p>0,05).

Tablo 18: Saghk Yoneticilerinin Yas Degiskenine Gore Diinyadaki Gerilla Pazarlama
Omneklerine Ait Kruskall-Wallis H Testi Sonuglart

Diinyadaki Kruskall-Wallis H
S:;;I:?ama Yas n Ort. | S.S. | Ortanca | Min. Max.| Sira Ki- P
Ornekleri Ort. Kare
Etkileyici ve | 21-30 7 3,48 | 051 |3,20 3,00 | 4,40 | 55,93
sasirtict  bir [ 31-40 59 [3,52 0,81 [3,60 1,00 | 5,00 | 63,35 | 6,937 |0,074
reklam 41-50 44 13,73 10,84 | 4,00 1,00 [ 5,00 | 74,10
uygulamast 750 vacTizeri | 18 | 3,22 | 0,85 | 3,30 1,20 | 5,00 | 48,14
Markanin 21-30 7 [354 ]0,48 [3,60 3,00 |4,20 [61,71
reklam mesaji | 31-40 59 [3,50 [ 0,75 | 3,60 1,00 [5,00 [ 61,23 | 2,527 | 0,470
net ve anlasilir [47.50 44 | 3,65 | 0,78 | 3,80 1,00 | 5,00 | 71,59

50 yasizeri | 18 | 3,40 | 0,89 | 3,50 1,00 | 5,00 | 58,97
Uriin _ ilgimi | 21-30 7 [3,48 [ 0,56 |3,40 2,80 | 4,40 [ 60,57
¢ekti ve [ 31-40 59 | 3,45 | 0,75 | 3,40 1,00 |[5,00 | 62,52 | 1,956 | 0,582
aklimda kald1 [41-50 44 | 3,55 | 0,84 | 3,70 1,00 | 5,00 | 70,45

50 yasiizeri | 18 | 3,37 | 0,81 | 3,50 1,40 |[5,00 | 57,97
Uriinii satin | 21-30 7 [257 1,14 [2,60 1,00 | 4,60 50,36
almay1 31-40 59 [2,78 [0,76 [ 2,80 1,00 |[5,00 [59,30 | 4,541 | 0,209
diigiintiyorum [41-50 44 | 2,97 | 0,85 | 3,00 1,00 | 4,80 | 72,86

50 yastzeri | 18 | 2,93 | 0,68 | 2,90 1,60 | 4,40 | 66,61
Diinyadaki 21-30 7 [327 |054 |3,.25 2,75 | 4,40 | 54,07
Ornekler 31-40 59 [3,31 10,70 [3,30 1,00 |[5,00 [ 61,44 | 4,445 |0,217
Genel 41-50 44 | 3,47 | 0,78 | 3,60 1,00 | 4,95 | 73,57

S50 yasiizeri | 18 | 3,23 | 0,74 | 3,25 1,55 4,75 | 56,42

* n<0,05

Ho: Katilimcilarin diinyadaki gerilla pazarlama O6rneklerine yonelik goriislerinde yas

degiskenine gore farklilik yoktur.

Hi: Katilmcilarin  diinyadaki gerilla pazarlama oOrneklerine yonelik goriglerinde yas

degiskenine gore farklilik vardir.
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Tablo 18’de

saglik yoneticilerinin diinyadaki gerilla pazarlama orneklerine yonelik

goriislerinin yas degiskenine gore anlamh bir farkhilik gosterip gdstermedigini tespit etmek

amaciyla yapilan Kruskal-Wallis H testi sonuclart verilmistir. Buna gore katilimcilarin

diinyadaki

gerilla pazarlama Omneklerine yonelik gorislerinin  yas degiskenine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermedigi saptanmistir (p>0,05).

Tablo 19: Saglik Y o6neticilerinin Yas Degiskenine Gore Tiirkiye’deki Gerilla Pazarlama

Orneklerine Ait Kruskal-Wallis H Testi Sonuclar

Tiirkiye’deki Kruskall-Wallis H
Gerilla Yas n |Ort. [SS. | Ortanca | Min. | Max.| Sira Ki- P
Eazarlama Ort. Kare
Ornekleri
Etkileyici  ve | 21-30 7 13,74 0,51 | 3,60 3,00 [4,60 |61,14
sasirtici bir [ 31-40 59 [3,74 0,82 | 3,80 1,00 [5,00 [ 64,58 |3,469 |0,325
reklam 41-50 44 13,83 (0,75 | 4,00 1,00 |5,00 | 70,34
uygulamasi 50 yas [ 18 | 3,43 [ 0,89 | 3,50 1,40 [5,00 [51,28
uzeri
Markanm 21-30 7 3,77 10,39 | 3,80 3,00 420 | 66,50
reklam  mesaji | 31-40 59 [3,72 [0,80 | 3,80 1,00 |[5,00 |63,81 |2,622 0,454
netve anlasilir | 41.50 44 3,83 0,74 | 3,90 1,00 [5,00 [69,73
50 yas | 18 | 3,44 [ 0,88 | 3,60 1,40 [5,00 [53,19
uzeri
Urin~ ilgimi | 21-30 7 [3,71 0,44 [ 3,80 3,00 |4,40 |62,71
¢ekti ve aklimda | 31-40 59 [3,68 [0,80 [ 3,80 1,00 [5,00 [65,18 |3,645 |0,302
kald1 41-50 44 |3,78 0,75 | 3,80 1,00 |5,00 |[69,74
50 yas | 18 |[3,38 [ 0,82 | 3,40 1,40 |5,00 | 50,17
uzeri
Uriini satmn | 21-30 7 |262 [0,87 | 3,00 1,00 3,60 | 47,07
almay1 31-40 59 [3,11 [0,76 [ 3,20 1,00 [5,00 [6544 |1647 |0,649
distiniyorum  [41-50 44 [3,14 0,99 [ 3,10 1,00 |5,00 | 65,60
50 yas | 18 [3,13 [ 0,75 | 3,10 1,60 | 4,60 | 6550
uzeri
Tiirkiye’deki | 21-30 7 3,46 [0,37 | 3,40 3,00 [4,20 |5450
Ornekler Genel [ 31-40 59 [3,56 | 0,74 | 3,60 1,00 |5,00 | 6553 |2840 |0,417
41-50 44 3,64 0,75 | 3,62 1,00 | 4,95 |69,.20
50 yas | 18 [ 3,35 [ 0,72 | 3,45 1,75 | 4,75 | 53,53
uzeri
* p<0,05
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Ho: Katilmcilarmn Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Omeklerine yonelik goriislerinde yas

degiskenine gore farklilik yoktur.

Hi: Katilimcilarm Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik goriislerinde yas

degiskenine gore farklilik vardur.

Tablo 19°da saglik yoneticilerinin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik

goriislerinin yas degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek

amactyla yapilan Kruskal-Wallis H testi sonucglart verilmistir. Buna gore katilimcilarin

Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik gorlislerinin  yas degiskenine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklihk gdstermedigi saptanmistir (p>0,05).

Tablo 20: Saglik Yoneticilerinin Egitim Durumu Degiskenine Gore Diinyadaki Gerilla

Pazarlama Orneklerine Ait Kruskal-Wallis H Testi Sonuglar

DiinyadaKki Egitim Kruskal-Wallis H
Gerilla Durumu n Ort. | S.S. Ortanca | Min. | Max. | Sira Ki- P
Fjazarlama Ort. Kare
Ornekleri
Etkileyici ve | Lise 10 |3,26 | 1,06 | 3,60 1,00 | 4,60 | 55,80
sasirtici bir [ On Lisans [ 12 [3,18 [ 1,20 | 3,30 1,00 [5,00 | 53,13 |2,563 | 0,464
reklam Lisans 66 | 3,58 | 0,79 | 3,60 1,00 [ 5,00 | 64,58
uygulamasi Lisansiisti | 40 | 3,69 [ 0,64 | 3,80 2,20 [ 4,80 [69,95
Markanin reklam | Lise 10 (3,34 | 0,70 | 3,50 2,00 | 4,00 | 55,00
mesaji net ve | OnLisans |12 | 3,10 | 1,21 | 3,40 1,00 |5,00 | 49,71 |3,450 |0,327
anlagilir Lisans 66 |3,59 |0,71 | 3,60 1,00 | 5,00 | 65,42
Lisansiisti | 40 | 3,67 [ 0,68 | 3,80 2,20 4,60 |69,80
Uriin ilgimi cekti [ Lise 10 [3,26 [1,01 [3,70 1,00 [4,20 | 60,00
ve aklimdakaldi | On Lisans |12 | 3,13 | 1,16 | 3,20 1,00 [5,00 | 52,33 | 1,946 | 0,584
Lisans 66 |3,56 | 0,72 | 3,60 1,00 | 5,00 | 67,67
Lisansiisti | 40 | 3,52 | 0,64 | 3,40 2,00 | 4,60 |64,04
Uriinii satm | Lise 10 2,70 [ 0,51 [2,80 1,80 [3,40 [ 57,95
almay1 On Lisans |12 [2,75 [ 0,69 [ 2,90 1,00 [ 4,00 | 61,21 |0,504 | 0,918
distintiyorum Lisans 66 |2,91 [ 0,96 |3,00 1,00 [5,00 | 65,83
Lisansiisti | 40 | 2,83 [ 0,60 | 3,00 1,60 | 4,40 | 64,93
Lise 10 |3,14 [ 0,76 | 3,30 1,45 | 4,05 | 56,75
Diinyadaki OnLisans |12 |3,04 [1,02 |3,22 1,00 | 4,75 [ 52,00 |2,293 | 0514
Ornekler Genel | | jsans 66 |3,41 |0,74 |3,35 1,00 |5,00 | 65,61
Lisansiisti | 40 | 3,43 [ 0,56 | 3,40 2,10 | 4,40 | 68,35
*p<0,05
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Ho: Katilimcilarin diinyadaki gerilla pazarlama oOrneklerine yonelik goriislerinde egitim

durumu degiskenine gore farklilik yoktur.

Hi: Katilmecilarin diinyadaki gerilla pazarlama orneklerine yonelik goriislerinde egitim

durumu degiskenine gore farklihk vardir.

Tablo 20°de saghk yoneticilerinin diinyadaki gerilla pazarlama &rneklerine yonelik
gorilislerinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
tespit etmek amaciyla yapilan Kruskal-Wallis H testi sonuglari verilmistir. Buna gore
katilmecilarin diinyadaki gerilla pazarlama oOrneklerine yonelik goriislerinin egitim durumu

degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklihk gdstermedigi saptanmistir (p>0,05).

Tablo 21: Saglik Yoneticilerinin Egitim Durumu Degiskenine Gore Tiirkiye’deki Gerilla
Pazarlama Orneklerine Ait Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

Tiirkiye’deki Egitim Kruskal-Wallis H
Gerilla Durumu n Ort. | S.S. | Ortanca | Min. | Max. | Sira Ki- P
Pazarlama Ort. Kare
Ornekleri
Etkileyici  ve | Lise 10 |3,66 | 1,15 | 4,00 1,20 |4,80 | 68,65
sagtrtict bir [ On Lisans | 12 [3,45 | 1,25 | 3,90 1,00 |5,00 | 61,54 |2,403 |0,493
reklam Lisans 66 | 3,82 [0,72 | 4,00 1,00 |5,00 | 68,58
uygulamasi Lisansiisti | 40 | 3,68 [ 0,63 | 3,60 220 |[5,00 |[57,61
Markanim Lise 10 [3,68 [0,98 [ 3,80 1,60 [4,80 [65,30
reklam mesaj1 | On Lisans | 12 | 3,45 | 1,25 | 4,00 1,00 5,00 | 62,75 | 6,248 | 0,100
netveanlasilr || jsans 66 |3,86 | 0,68 | 3,90 1,00 |5,00 | 71,57
Lisansiisti | 40 | 3,58 | 0,66 | 3,60 2,20 |5,00 |53,16
Uriin ilgimi | Lise 10 [3,64 [0,93 [ 3,80 1,60 [4,80 [64,10
cektive aklimda | On Lisans |12 [3,43 | 1,24 | 3,90 1,00 [5,00 [62,96 |4,058 |0,255
kaldi Lisans 66 |3,80 0,70 | 3,90 1,00 |5,00 | 70,31
Lisansiisti | 40 | 3,55 | 0,64 | 3,60 1,80 [4,80 |[55,48
Uriinii  satin | Lise 10 [3,22 [1,17 | 2,90 1,80 |5,00 |62,95
almay1 OnLisans |12 [3,18 [0,90 | 3,20 1,00 |4,60 |70,25 |1,886 |0,596
diistintiyorum [ jsans 66 |3,15 [ 0,89 [ 3,20 1,00 [5,00 [ 67,48
Lisansiisti | 40 | 2,96 | 0,67 | 3,00 1,60 |4,60 | 58,24
Tiirkiye’deki | Lise 10 [3,55 | 0,98 [ 3,57 155 [4,85 [66,05
Ornekler Gerel | On Lisans | 12 | 3,37 | 1,13 | 3,72 1,00 |4,75 | 64,92 |3,648 |0,302
Lisans 66 | 3,66 |0,68 | 3,60 1,00 |5,00 |69,64
Lisansusti | 40 | 3,44 | 0,57 | 3,42 2,00 460 | 55,50

*p<0,05
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Ho: Katilimeilarin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama orneklerine yonelik goriislerinde egitim

durumu degiskenine gore farklilik yoktur.

Hi: Katilimcilarin Tirkiye’deki gerilla pazarlama 6rneklerine yonelik goriislerinde egitim

durumu degiskenine gore farklilik vardir.

Tablo 21’de saglik yoneticilerinin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik
gorilislerinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
tespit etmek amaciyla yapilan Kruskal-Wallis H testi sonuglari verilmistir. Buna gore
katilmecilarin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama orneklerine yonelik goriislerinin egitim durumu

degiskenine gore istatistiksel olarak anlamh bir farklihk gdstermedigi saptanmustir (p>0,05).

Tablo 22: Saglik Yoneticilerinin Calisilan Kurum Degiskenine Gore Diinyadaki Gerilla
Pazarlama Orneklerine Ait Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

Diinyadaki Kruskal-Wallis H
Gerilla Calhsilan n Ort. | S.S. | Ortanca | Min. | Max. | Sira Ki- P Fark
Pazarlama Kurum Ort. Kare
Ornekleri
Numune 62 |3,34 (0,79 | 3,40 1,00 | 5,00 | 54,01
Etkileyici ve | Hastanesi
sagirtict  bir | Universite | 45 [3,79 [0,73 | 3,80 2,00 5,00 | 75,26
reklam Hastanesi 9,796 | 0,020* 1-2
uygulamasi Medicana | 10 |3,70 | 0,94 | 4,00 2,00 | 5,00 | 71,40 p=0.003*
Il Saghk| 11 |3,63 | 1,02 |4,00 1,00 | 4,80 | 73,36
Miidiirliigii
Numune 62 |3,34 (0,82 | 3,40 1,00 | 5,00 | 55,08
Markanm Hastanesi
reklam mesaji | Universite | 45 | 3,75 | 0,64 | 3,80 2,40 [ 5,00 | 73,36
netve anlasilir | Hastanesi 7,820 | 0,050* 1-2
Medicana | 10 | 3,78 | 0,75 | 3,90 2,60 [5,00 | 73,40 p=0.012*
Il Saghk| 11 [3,69 |0,70 | 3,80 2,00 | 4,60 | 73,27
Miidiirligi
Numune 62 |3,33 (0,79 | 3,40 1,00 | 5,00 | 57,27
Hastanesi
Uriin  ilgimi | Universite | 45 | 3,64 | 0,69 | 3,60 1,60 | 5,00 | 70,73
cekti ve | Hastanesi 4,792 | 0,188
aklimda kald1 | Medicana | 10 | 3,76 | 0,80 | 3,90 2,40 | 5,00 | 75,80
I Saghk| 11 |3,47 [0,92 |3,80 1,00 | 4,40 | 69,45
Miidiirliigii
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Numune 62 | 2,71 (0,77 | 2,60 1,00 | 5,00 [ 57,54
Hastanesi
Uriinii  satn | Universite | 45 | 3,00 | 0,78 | 3,00 1,40 | 4,80 | 70,33
almay1 Hastanesi 4,454 | 0,216
diistintiyorum | Medicana | 10 | 2,96 | 1,22 | 3,10 1,00 | 5,00 | 69,80
I Saghk| 11 |2,98 [0,53 | 3,00 1,80 | 3,80 | 75,05
Miidiirligi
Numune 62 | 3,18 (0,73 | 3,17 1,00 | 4,90 | 54,54
Diinyadaki Hastanesi
Ornekler Universite | 45 | 3,54 | 0,64 | 3,40 1,85 | 4,95 | 74,10
Genel Hastanesi 8,801 | 0,032*| 1-2
Medicana | 10 | 3,55 | 0,85 | 3,52 2,30 [ 5,00 | 70,45 p=0.006*
1l Saghk | 11 | 3,44 | 0,74 | 3,75 1,45 | 4,05 | 75,95
Miudirligi
* p<0,05

Ho: Katilimcilarin diinyadaki gerilla pazarlama orneklerine yonelik goriislerinde calisilan

kurum degiskenine gore farkhilik yoktur.

Hi: Katilimeilarin diinyadaki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik goriislerinde calisilan

kurum degiskenine gore farklihk vardir.

Tablo 22°de saghk yoneticilerinin diinyadaki gerilla pazarlama &rneklerine yonelik
goriislerinin ¢alisilan kurum degiskenine gore anlamli bir farklihk gosterip gostermedigini
tespit etmek amaciyla yapilan Kruskal-Wallis H testi sonuglari verilmistir. Buna gore
katilimcilarin diinyadaki gerilla pazarlama 6rneklerine yonelik olarak “Etkileyici ve sasirtici
bir reklam uygulamasi”, “Markanm reklam mesaji net ve anlasilir” ifadelerine ve diinyadaki
gerilla pazarlama orneklerinin geneline iliskin goriislerinin ¢alisilan kurum degiskenine gore

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gosterdigi saptanmustir (p<0,05).
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Katilmcilarm diinyadaki gerilla pazarlama 6rneklerine yonelik olarak “Etkileyici ve sasirtic

2

bir  reklam uygulamasi ifadesine iligkin goriislerindeki farklihgin hangi kurumdan
kaynaklandigin1 bulmak amaciyla yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda farklihgm Sivas
Numune Hastanesi ile Sivas Cumhuriyet Universitesi Saglik Hizmetleri Uygulama ve
Arastirma Hastanesi arasindan kaynaklandigi saptanmustir. Katilimeilarin “Etkileyici ve
sasirtict bir reklam uygulamasi ” ifadesine ait ortanca degerlerine bakildiginda Sivas Numune
Hastanesi’nde ¢alisan katilimcilarn ortanca degeri (X' =3,40), Sivas Cumhuriyet Universitesi
Saglk Hizmetleri Uygulama ve Arastirma Hastanesi’'nde ¢alisan katilimcilarin ortanca degeri
ise (X' =3,80) olarak bulunmustur. Buna goére Sivas Cumhuriyet Universitesi Saglik
Hizmetleri Uygulama ve Arastirma Hastanesi’nde c¢alisan katilimecilarn  Sivas Numune

Hastanesi’nde calisan katilimcilara gore diinyadaki gerilla pazarlama orneklerini daha

etkileyici ve sasirtict buldugu sdylenebilir.

Kathmcilarin diinyadaki gerilla pazarlama oOrneklerine yonelik olarak “Markanin reklam
mesajt net ve anlasili” ifadesine iliskin goriislerindeki farkliligin  hangi kurumdan
kaynaklandigin1 bulmak amaciyla yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda farkliligin Sivas
Numune Hastanesi ile Sivas Cumhuriyet Universitesi Saglk Hizmetleri Uygulama ve
Arastirma Hastanesi arasindan kaynaklandigi saptanmstir. Katilimeilarin “Markanmn reklam
mesaji net ve anlasilir” ifadesine ait ortanca degerlerine bakildiginda Sivas Numune
Hastanesi’nde calisan katilimcilarin ortanca degeri (X' =3,40), Sivas Cumhuriyet Universitesi
Saglik Hizmetleri Uygulama ve Arastirma Hastanesi’nde c¢alisan katilimcilarin ortanca degeri
ise (X' =3,80) olarak bulunmustur. Buna gore Sivas Cumhuriyet Universitesi Saglik
Hizmetleri Uygulama ve Arastirma Hastanesi’nde c¢alisan katilimcilarin Sivas Numune
Hastanesi’nde calisan katilimcilara gore diinyadaki gerilla pazarlama 6rneklerinde markanin

reklam mesajin1 dahanet ve anlagsilir buldugu soylenebilir.
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Katilmcilarim diinyadaki gerilla pazarlama orneklerine yonelik genel goriislerinde farkliligin
hangi kurumdan kaynaklandigini bulmak amaciyla yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda
farkhhigin yine Sivas Numune Hastanesi ile Sivas Cumhuriyet Universitesi Saghk Hizmetleri
Uygulama ve Arastirma Hastanesi arasindan kaynaklandigi saptanmustir. Katilimeilarin
diinyadaki gerilla pazarlama oOrneklerine yonelik genel goriislerine ait ortanca degerlerine
bakildigimda Sivas Numune Hastanesi’nde ¢alisan katilimcilarin ortanca degeri (X'=3,17),
Sivas Cumhuriyet Universitesi Saglik Hizmetleri Uygulama ve Arastirma Hastanesi’nde
¢aligan katilimcilarin ortanca degeri ise (X' =3,40) olarak bulunmustur. Buna gore Sivas
Cumhuriyet Universitesi Saglik Hizmetleri Uygulama ve Arastirma Hastanesi'nde ¢alisan
katilimcilarin  Sivas Numune Hastanesi’nde c¢alisan katilimeilara gore diinyadaki gerilla
pazarlama Orneklerini daha etkileyici ve sasirtici, markanin reklam mesajini net ve anlagilir,
tiriinii ilgi ¢ekici ve akilda kalict buldugu ve bu dogrultuda iiriin veya hizmeti satin almaya

daha fazla yonlendigi sdylenebilir.
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Tablo 23: Saglik Yoneticilerinin Calisilan Kurum Degiskenine Gore Tiirkiye’deki Gerilla
Pazarlama Ormeklerine Ait Kruskal-Wallis H Testi Sonuglar

Tiirkiye’ Kruskal-Wallis H
deki Gerilla| Cahsilan
Pazarlama Kurum n Ort. | S.S. | Ortanca | Min. | Max. | Sira Ki- P Fark
Ornekleri Ort. Kare

Numune 62 | 3,57 | 0,86 | 3,70 1,00 | 5,00 | 58,10
Etkileyici ve | Hastanesi
sagirtict  bir | Universite | 45 | 3,85 | 0,64 | 3,80 2,60 | 5,00 | 67,70
reklam Hastanesi 7,653 | 0,054
uygulamasi | Medicana | 10 | 4,26 | 0,50 | 4,20 3,40 | 5,00 | 91,70

I Saghk| 11 |3,63 | 1,01 | 3,80 1,20 | 5,00 | 62,73

Miidiirligi

Numune 62 | 3,57 | 0,85 | 3,60 1,00 | 5,00 | 58,47
Markanin Hastanesi
reklam Universite | 45 | 3,83 | 0,62 | 3,80 2,60 | 5,00 | 66,78 1-3
mesajinet ve | Hastanesi 7,851 0,049* | p=0.006*
anlasilir Medicana | 10 | 4,26 | 0,48 | 4,10 3,60 | 5,00 | 93,05 2-3

p=0.039*

I Saghk| 11 | 3,67 | 0,92 | 3,80 1,60 | 5,00 | 63,23

Miidiirligi

Numune 62 | 3,51 |0,82 | 3,60 1,00 | 5,00 | 58,13

Hastanesi
Uriin ilgimi | Universite | 45 | 3,80 | 0,65 | 3,80 2,20 | 5,00 | 68,16
¢ekti ve | Hastanesi 6,340 | 0,096
aklimda kaldi1| Medicana | 10 | 4,14 | 0,61 | 4,10 3,00 | 5,00 | 87,95

I Saghk| 11 | 3,65 | 0,92 | 3,80 1,60 | 5,00 | 64,14

Miidiirligi

Numune 62 | 2,93 | 0,79 | 3,00 1,00 | 4,60 | 57,61

Hastanesi
Uriinii  satin | Universite | 45 | 3,22 | 0,86 | 3,20 1,80 | 5,00 | 68,13
almay1 Hastanesi 5,682| 0,128
diisiinityorum | Medicana | 10 | 3,48 | 1,15 | 3,90 1,00 | 5,00 | 84,00

I Saghk| 11 | 3,20 | 0,70 | 3,20 1,80 | 4,20 | 70,73

Miidiirligi

Numune 62 | 3,39 | 0,75 | 3,50 1,00 | 4,75 | 57,86
Tiirkiye’ Hastanesi
deki Universite | 45 | 3,67 | 0,62 | 3,60 2,50 | 4,95 | 67,80
Ornekler Hastanesi 6,717 | 0,081
Genel Medicana | 10 | 4,03 | 0,60 | 4,07 3,25 | 5,00 | 88,95

I Saghk| 11 | 3,54 | 0,86 | 3,75 1,55 | 4,70 | 66,18

Miidiirligi

* p<0,05
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Ho: Katilimcilarin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama orneklerine yonelik gorliglerinde c¢alisilan

kurum degiskenine gore farklilik yoktur.

Hi: Katilmcilarm Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik goriislerinde calisilan

kurum degiskenine gore farkliik vardir.

Tablo 23’de saglik yoneticilerinin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik
goriislerinin ¢alisilan kurum degiskenine gore anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini
tespit etmek amaciyla yapilan Kruskal-Wallis H testi sonuglari verilmistir. Buna gore
katilmeilarin  Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik olarak “Markanin reklam
mesaji net ve anlasilir” ifadesine iligkin goriislerinin c¢alisilan kurum degiskenine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi saptanmustir (p<0,05).

Katilimcilarin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama orneklerine yonelik olarak ‘“Markanin reklam
mesaji net ve anlasilir” ifadesine ilisgkin goriislerindeki farkhligin  hangi kurumdan
kaynaklandigmi bulmak amaciyla yapilan Mann-Whitney U testi sonucunda farkliigin
Medicana Sivas Hastanesi ile Sivas Numune Hastanesi ve Sivas Cumhuriyet Universitesi
Saghk Hizmetleri Uygulama ve Arastirma Hastanesi arasmmdan kaynaklandigi saptanmuistir.
Katilimcilarm “Markanin  reklam mesaji net ve alasilir” ifadesine ait ortanca degerlerine
bakildiginda Medicana Sivas Hastanesi’nde ¢alisan katilimcilarin ortanca degeri (X' =4,10),
Sivas Numune Hastanesi’nde ¢alisan katilimcilarin ortanca degeri (X' =3,60) ve Sivas
Cumhuriyet Universitesi Saglik Hizmetleri Uygulama ve Arastirma Hastanesi'nde calisan
katihmcilarin ortanca degerleri (X' =3,80) olarak bulunmustur. Buna goére Medicana Sivas
Hastanesi’nde c¢alisan katihmcilarm Sivas Numune Hastanesi’nde ve Sivas Cumhuriyet
Universitesi Saglik Hizmetleri Uygulama ve Arastirma Hastanesi'nde c¢alisan katilimcilara

gore Tirkiye’deki gerilla pazarlama orneklerinde markanin reklam mesajin1 daha net ve

anlagilir buldugu soylenebilir.
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Tablo 24: Saglik Y 6neticilerinin Kurumda Calisma Y1ili Degiskenine Gore Diinyadaki

Gerilla Pazarlama Omeklerine Ait Kruskal-Wallis H Testi Sonugclart

Diinyadaki Kurumda Kruskal-Wallis H
Ig;:zry:?ama gﬁ:lsma n Ort. | S.S. | Ortanca | Min. | Max. %lra ﬁi- P
Ornekleri rt. are
Etkileyici ve | 5 yilvealu 23 [3,44 [ 057 |3,40 2,20 | 4,60 | 55,54
sasirtict  bir [ 6-10 yil 28 [3,59 [0,98 | 3,80 1,00 [ 5,00 | 68,04 |2,284 |0,516
reklam 11-15 yil 28 [ 3,50 | 0,76 | 3,60 2,00 | 4,80 |61,70
uygulamast 16 yil ve tizeri | 49 | 3,61 | 0,87 | 3,60 1,00 | 5,00 | 68,29
Markanin Syilvealti 23 13,34 [ 0,55 | 3,20 2,20 | 4,60 | 50,30
reklam mesaji | 6-10 yil 28 [3,60 | 0,90 |3,80 1,00 | 5,00 |68,73 |95,799 |0,124
netve anlagilir [ 17_15 y] 28 | 3,50 [ 0,66 |3,50 2,40 4,80 | 60,20

16 yil ve iizeri | 49 | 3,64 | 0,83 | 3,80 1,00 | 5,00 | 71,20
Uriin  ilgimi | 5 yilve alts 23 [3,34 [ 057 [3,20 2,00 | 4,60 | 54,04
gekti ve | 6-10 yil 28 [3,55 [ 0,96 | 3,70 1,00 | 5,00 | 70,66 |3.635 | 0,304
akhmdakaldi ["77-75 1] 28 [ 3,42 [ 0,69 |[3,40 1,60 | 4,60 | 59,91

16 yil ve tizeri | 49 | 3,55 | 0,80 | 3,60 1,00 | 5,00 | 68,51
Uriinii satin | 5 yil ve alts 23 [2,62 [ 0,57 [2,60 1,60 [ 4,00 52,35
almay1 6-10 yil 28 [2,96 [ 1,04 [3,00 1,00 [ 5,00 [ 69,30 |5,745 | 0,125
distiniiyorum [ 11-15 yl 28 [2,69 [ 0,62 |280 1,00 | 4,20 | 57,50

16 yil ve iizeri | 49 [ 2,99 [ 0,82 | 3,00 1,00 | 4,80 | 71,46
Diinyadaki | Syilvealt 23 [3,19 [ 0,49 [3,20 2,10 [ 4,10 [51,89
Ornekler 6-10 yil 28 [3,43 [ 0,89 [3,42 1,00 | 5,00 | 68,71 | 4,978 |0,173
Genel 11-15 yil 28 [3,28 [ 062 3,25 1,85 | 4,60 | 59,50

16 yil ve iizeri | 49 | 3,45 | 0,76 | 3,40 1,00 | 4,95 | 70,87

* p<0,05

Ho: Katilimcilarin diinyadaki gerilla pazarlama omeklerine yonelik goriislerinde kurumda

caligma yih degiskenine gore farklilhik yoktur.

Hi: Katilmcilarin diinyadaki gerilla pazarlama orneklerine yonelik goriislerinde kurumda

caligma yil degiskenine gore farklhilik vardir.
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Tablo 24°de saghk yoneticilerinin diinyadaki gerilla pazarlama &rneklerine yonelik

goriislerinin - kurumda c¢alisma yili degiskenine gore anlamhi bir farklilik gdsterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla yapilan Kruskal-Wallis H testi sonuglart verilmistir.
Buna gore katilmcilarin diinyadaki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik goriislerinin
kurumda c¢alisma yili degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi

saptanmustir (p>0,05).

Tablo 25: Saglik Yo6neticilerinin Kurumda Calisma Y1l Degiskenine Gore Tiirkiye’deki

Gerilla Pazarlama Omeklerine Ait Kruskal-Wallis H Testi Sonuglart

Tiirkiye’deki | Kurumda Kruskal-Wallis H
Gerilla Cahisma n [Ort. [SS. [Ortanca | Min. [ Max.| Sira [ Ki- P
I?azarlama Yih Ort. Kare
Ornekleri
Etkileyici ve | 5 yil ve alt1 23 [3,72 [ 0,58 | 3,60 2,20 | 5,00 [ 60,35
sasirtict  bir [ 6-10 yil 28 [3,82 [ 0,99 [4,00 1,00 [ 5,00 [ 72,75 |2,174 | 0,537
reklam 11-15 yil 28 | 3,72 | 0,61 | 3,60 2,80 | 5,00 | 59,64
uygulamast 16 yil veiizeri | 49 | 3,68 | 0,87 | 3,80 1,00 | 5,00 | 64,51
Markanin Syilvealti 23 (3,71 | 0,64 | 3,80 2,20 | 5,00 | 61,72
reklam mesajt | 6-10 yil 28 3,79 [ 0,91 | 4,00 1,00 | 5,00 | 70,61 | 1,269 |0,737
net ve anlasilir [777-75 yq] 28 [3,73 [ 0,62 |3,60 2,80 | 5,00 [60,29

16 yilveiizeri | 49 | 3,68 [ 0,85 | 3,80 1,00 [ 5,00 | 64,72
Uriin  ilgimi | 5 yil ve alti 23 [3,55 [ 0,66 | 3,60 1,80 [ 4,80 [56,50
cekti ve | 6-10 yil 28 [3,82 0,92 |4,00 1,00 | 5,00 | 75,55 |3,926 |0,270
akhmdakaldi ['11-15 ] 28 [3,67 |08 |3,60 2,80 |4,80 | 60,54

16 yilveiizeri | 49 | 3,64 | 0,83 | 3,80 1,00 | 5,00 | 64,20
Uriinii  satin | 5 yil ve altr 23 (2,93 | 0,63 | 3,00 1,60 | 3,80 |57,80
almay1 6-10 yil 28 [3,21 (0,98 [3,30 1,00 [ 5,00 [ 71,71 |2,230 |0,526
distiniiyorum ["717-15 yq 28 [3,03 [ 0,71 |3,00 1,80 [ 5,00 | 60,41

16 yilveiizeri | 49 | 3,15 | 0,93 | 3,00 1,00 | 4,80 | 65,86
Tiirkiye’deki | 5 yilvealt 23 | 3,48 | 054 | 3,55 2,00 | 4,35 | 60,85
Ornekler 6-10 yil 28 |3,66 |089 |3,75 1,00 | 5,00 | 72,84 |2,191 | 0,534
Genel 11-15 yil 28 [ 3,54 | 0,55 | 3,30 2,70 [ 4,85 [59,30

16 yilveiizeri | 49 | 3,54 | 0,80 | 3,60 1,00 | 4,95 | 64,42

* p<0,05

Ho: Katilimeilarm Tiirkiye’deki gerilla pazarlama 6rneklerine yonelik goriislerinde kurumda

calisma yili degiskenine gore farklilik yoktur.

Hi: Katilimcilarin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama orneklerine yonelik goriislerinde kurumda

calisma yih degiskenine gore farklihk vardir.
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Tablo 25’de saglik yoneticilerinin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik

goriislerinin - kurumda calisma yih

degiskenine gore anlamh

bir farklihk gdsterip

gostermedigini tespit etmek amaciyla yapilan Kruskal-Wallis H testi sonuglart verilmistir.

Buna gore katilmcilarm Tiirkiye’deki gerilla pazarlama orneklerine yonelik goriislerinin

kurumda g¢alisma yili degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklihk gostermedigi

saptanmustir (p>0,05).

Tablo 26: Saghk Yoneticilerinin Toplam Calisma Y1l Degiskenine Gére Diinyadaki Gerilla

Pazarlama Orneklerine Ait Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

Diinyadaki Toplam Kruskal-Wallis H
Gerilla Cahsma - -
Pazarlama il n Oort. | S.S. Ortanca | Min. | Max. | Sira Ki- P
6 ) Ort. Kare
rnekleri
Etkileyici ve | 10yilvealt |22 [3,56 | 0,82 |3,40 1,00 | 5,00 | 63,52
saswber - BITI 3115yl |31 |345 [ 0,88 | 3,60 1,00 | 5,00 | 60,06 | 0709 |0.701
uygulamast 16 yilveiizeri | 75 | 3,59 | 0,81 | 3,60 1,00 | 5,00 | 66,62
Markanin 10 y1il ve alt1 22 13,44 |0,79 | 3,50 1,00 | 5,00 [ 59,66
reklam mesaji | 11- 15 yil 31 [3,52 [0,76 | 3,60 2,00 | 500 |61,47 |[098 |0,613
netve anlasilir [ 16 yil ve iizeri | 75 | 3,59 | 0,77 | 3,80 1,00 | 5,00 | 67,17
Uriin ilgimi | 10 y1l ve altt 22 | 3,47 0,75 | 3,60 1,00 | 5,00 | 63,77
cekti ve [ 11-15yil 31 [3,45 [ 0,85 | 3,40 1,00 [ 5,00 | 62,18 | 0,207 | 0,902
akhmdakaldi [ 16 yilveiizeri | 75 | 3,51 | 0,76 | 3,60 1,00 | 5,00 | 65,67
Uriinii satin | 10yilvealn |22 [2,75 [ 0,83 [2,90 1,00 [ 5,00 [59,07
almay1 11- 15 yil 31 (2,84 [ 0,93 |2,80 1,00 [ 5,00 |62,13 | 0,974 | 0,615
distinliyorum [ 16yl ve iizeri | 75 | 2,89 | 0,75 | 3,00 1,00 | 4,80 | 67,07
Diinyadaki 10yilvealn |22 [3,30 [0,75 [3,22 1,00 [5,00 [ 60,89
Ornekler 11-15 yil 31 [3,31 [0,78 |3,30 1,45 [ 4,90 60,50 [0,972 |0,615
Genel 16 yilve tizeri | 75 | 339 | 0,70 | 3,40 1,00 [ 4,95 | 67,21

* n<0,05

Ho: Katilimcilarin diinyadaki gerilla pazarlama orneklerine yonelik

calisma yil degiskenine gore farklilik yoktur.

Hi: Katilmeilarin diinyadaki gerilla pazarlama 6rneklerine yonelik

calisma yili degiskenine gore farklilik vardur.
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Tablo 26’da

saghk yoneticilerinin diinyadaki gerilla pazarlama orneklerine yonelik

goriislerinin toplam caligma yili degiskenine gdre anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini

tespit etmek amaciyla yapilan Kruskal-Wallis H testi sonuglart verilmistir. Buna gore

katilmecilarin diinyadaki gerilla pazarlama orneklerine yonelik goriislerinin toplam calisma

yili degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkliik gostermedigi saptanmistir

(p>0,05).

Tablo 27: Saghk Yoneticilerinin Toplam Calisma Y1l Degiskenine Gore Tiirkiye’deki

Gerilla Pazarlama Omeklerine Ait Kruskal-Wallis H Testi Sonuglart

Tiirkiye’deki | Toplam Kruskal-Wallis H
Gerilla Cahsma n |Ort. [SS. [Ortanca | Min. | Max.| Sira Ki- P
Ifazarlama Yih ort. Kare
Ornekleri
Etkileyici ve | 10yilveal [22 [3,70 [ 0,91 [3,70 1,00 [ 5,00 | 63,36
Egﬁllgtsgl bir 1115 yil 31 [3,80 | 0,76 | 3,80 1,20 | 5,00 | 66,40 | 0115 |0,944
uyeulamas: | 16 yilveiizeri [ 75 [3,71 [ 0,78 | 3,80 1,00 [ 5,00 | 64,05
Markanin 10 yil ve alt1 22 |3,71 | 0,87 | 3,80 1,00 | 5,00 | 66,36
reklam mesaji | 11- 15 yil 31 [3,82 ]0,70 | 3,80 1,60 | 5,00 [ 68,29 |0,631 |0,729
netve anlasilir [ 16 yilveiizeri | 75 | 3,68 | 0,78 | 3,80 1,00 [ 5,00 | 62,39
Uriin  ilgimi | 10yilvealt |22 [3,73 [ 0,91 [ 3,80 1,00 [ 5,00 70,02
gekti ve [ 11-15yil 31 [3,74 | 0,70 | 3,80 1,60 | 5,00 | 66,60 | 0,935 |0,627
akhmdakaldt |16yl veiizeri | 75 | 3,63 | 0,76 | 3,80 1,00 [ 5,00 |62,01
Uriinii  satin 10 y1il ve alt1 22 1297 |0,83 | 3,00 1,00 | 5,00 [ 59,11
almay1 11-15 yil 31 [3,14 [0,88 [3,20 1,00 [ 5,00 | 66,98 | 0,624 |0,732
distiniiyorum |16 yil ve iizeri | 75 | 3,12 | 0,85 | 3,00 1,00 | 4,80 [ 65,05
Tiirkiye’deki | 10yilvealn |22 [353 [0,82 [3,57 1,00 | 5,00 | 65,89
Ornekler 11-15 yil 31 [362 (0,69 |[355 1,55 | 4,90 | 67,06 |0,297 | 0,862
Genel 16 yil veiizeri | 75 [ 3,53 [ 0,72 [ 3,60 1,00 [ 4,95 | 63,03

* p<0,05
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Ho: Katilmcilarin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama oOrneklerine yonelik goriislerinde toplam

calisma yili degiskenine gore farklilik yoktur.

Hi: Katilimcilarin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama orneklerine yonelik goriislerinde toplam

calisma yih degiskenine gore farklihk vardir.

Tablo 27°de saglik yoneticilerinin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama orneklerine yonelik

goriislerinin toplam caligma yili degiskenine gére anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini

tespit etmek amaciyla yapilan Kruskal-Wallis H testi sonuglari verilmistir. Buna gore

katilmeilarin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama orneklerine yonelik goriislerinin toplam ¢alisma

yili degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilk gostermedigi saptanmugtir

(p>0,05).

Tablo 28: Saglik Yoneticilerinin Y 6neticilik Siiresi Degiskenine Gore Diinyadaki Gerilla

Pazarlama Orneklerine Ait Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

Diinyadaki Y oneticilik Kruskal-Wallis H
Saezr::?ama Siiresi n Ort. | S.S. | Ortanca | Min. | Max. | Sira Ki- P
Ornekleri Ort. Kare
Etkileyici ve | lyildan az 13 [3,35 [ 0,60 |3,20 2,40 [ 4,40 | 51,27
sasirtict  bir [ 1-5 yil 60 | 3,65 | 0,93 | 3,60 1,00 | 5,00 | 69,97
reklam 6-10 yil 27 3,57 [ 0,71 [3,60 1,00 | 4,80 | 65,61 |4.541 |0,338
uygulamast 777 75y 17 3,31 [ 0,80 |3,20 2,00 | 4,40 |53,41
16 yil veiizeri | 11 | 3,60 | 0,71 | 3,60 2,40 [ 5,00 | 64,68
Markanin lyildan az 13 | 3,30 | 0,57 | 3,40 2,20 | 4,20 | 49,81
reklam mesaji | 1-5 yil 60 | 3,60 | 0,85 | 3,70 1,00 [ 5,00 | 67,35
netve anlasilir [ 6-10 y1 27 3,60 [ 0,75 | 3,80 1,00 | 4,60 | 68,31 |2.917 |0,572
11-15 yil 17 [ 3,45 [ 0,71 | 3,60 2,20 | 4,40 60,50
16 yilveiizeri | 11 | 3,60 | 0,63 | 3,60 2,40 5,00 |63,14
Urin  ilgimi | lyildan az 13 [3,43 [ 0,65 | 3,40 2,20 [4,20 [62,12
gekti ve [ 1-5yil 60 | 3,54 | 0,88 |3,60 1,00 | 5,00 | 67,18
aklimda kaldi [ 6-10 yil 27 13,42 [ 0,68 [3,60 1,00 | 4,60 [61,33 | 0690 |0,953
11-15 yil 17 [3,45 [ 0,75 | 3,60 1,60 | 4,40 |64,38
16 yilve izeri | 11 | 3,50 | 0,68 | 3,40 2,60 5,00 |60,64
Uriinii  satin lyildan az 13 | 2,72 | 0,62 | 3,00 1,80 | 4,00 | 58,58
almay1 1-5 yil 60 |2,95 | 0,85 | 3,00 1,00 [ 5,00 | 66,49
distiniiyorum [ 6-10 yql 27 2,62 [0,78 | 2,80 1,00 | 3,80 | 58,93 |2.075 | 0,722
11-15 yil 17 [3,03 [ 0,82 | 3,00 1,40 | 4,60 | 72,82
16 yilveiizeri | 11 2,78 [ 0,72 | 2,60 1,60 | 4,00 | 61,45
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Diinyadaki lyildan az 13 | 3,20 | 0,49 | 3,25 2,45 (4,00 |53,12
Ornekler 1-5 yil 60 |3.43 ]0,82 [3,37 1,00 [ 5,00 | 68,24
Genel 6-10 yil 27 [3,30 [ 0,65 |3,40 1,00 | 4,40 [ 63,74 |1.933 | 0,748
11-15 yil 17 [3,31 [ 0,70 | 3,25 1,85 | 4,40 | 62,79
16 yil veiizeri | 11 | 3,37 | 0,63 | 3,50 2,40 [ 4,75 | 62,05
* p<0,05

Ho: Katilimcilarin diinyadaki gerilla pazarlama 6rneklerine yonelik goriislerinde yoneticilik

stiresi degiskenine gore farklilik yoktur.

Hi: Katilmcilarin diinyadaki gerilla pazarlama 6rneklerine yonelik goriislerinde ydneticilik

stiresi degiskenine gore farkhilik vardir.

Tablo 28’de saghk yoneticilerinin diinyadaki gerilla pazarlama &rneklerine yonelik
goriislerinin yoneticilik siiresi degiskenine gore anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini
tespit etmek amaciyla yapilan Kruskal-Wallis H testi sonuglart verilmistir. Buna gore
katilmecilarin diinyadaki gerilla pazarlama orneklerine yonelik goriislerinin yoneticilik siiresi

degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermedigi saptanmistir (p>0,05).

Tablo 29: Saglik Ydneticilerinin Y 6neticilik Siiresi Degiskenine Gore Tiirkiye’deki Gerilla

Pazarlama Orneklerine Ait Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

Tiirkiye’deki | Yoneticilik Kruskal-Wallis H
Gerilla Siiresi n |Ort. |SS. |Ortanca | Min. | Max. | Sira | Ki- P
Pazarlama Ort. | Kare
Ornekleri
Etkileyici ve | lyildan az 13 [3,81 [ 0,33 [3,80 3,40 | 4,60 | 6554
sasirtict  bir [ 1-5 yil 60 [3,70 [ 0,90 |3,70 1,00 | 5,00 | 63,75
reklam 6-10 yil 27 [3,75 [ 0,75 | 3,80 1,00 | 5,00 | 66,28 | 0,107 | 0,999
uygulamast 777 757y 17 3,69 [ 0,81 3,80 2,20 | 4,80 | 63,65
16 yilvetizeri | 11 | 3,78 | 0,75 | 3,80 2,80 | 5,00 [64,32
Markanin lyildan az 13 [3,78 | 0,27 | 3,60 3,40 | 4,40 | 63,96
reklam mesaji | 1-5 yil 60 |3,69 | 0,89 |3,70 1,00 | 5,00 | 63,88
netve anlasilir [ g-10 yi| 27 3,68 ]0,79 | 3,80 1,00 [ 5,00 | 64,41 | 0,100 | 0,999
11-15 yil 17 [3,76 [ 0,75 [ 3,80 2,60 | 4,80 |67,00
16 yil veiizeri | 11 | 3,83 | 0,62 | 3,60 3,00 [ 5,00 | 64,91
lyildan az 13 [3,81 [0,28 [3,80 3,40 | 4,40 |69,85
Uriin ~ ilgimi [ 1-5 yil 60 |3,62 | 0,90 | 3,60 1,00 | 5,00 | 62,68
cekti ve [6-10 yil 27 3,73 10,70 | 3,80 1,00 [4,60 [69,31 | 1,097 |0,895
akhmdakaldi 7777757 17 | 3,64 | 0,66 | 3,80 260 | 4,80 | 61,00
16 yilvetizeri | 11 | 3,69 | 0,79 | 3,60 2,20 [5,00 | 61,68

145




1yildan az 13 [3,04 [ 0,66 [3,20 2,00 [ 4,20 |63,38
Uriinii ~ satm | 15 yil 60 |3,09 [ 0,85 |3,00 1,00 | 5,00 | 63,15
almay1 6-10 yil 27 [2,92 [ 0,98 [3,00 1,00 |4,60 [60,87 | 1341 | 0854
diigiintlyorum 797 7757y 17 3,34 | 0,78 | 3,20 2,20 | 5,00 | 71,97

16 yil veiizeri | 11 | 3,25 | 0,84 | 3,20 2,00 |4,80 | 70,55

lyildan az 13 [3,61 [0,30 [3,50 3,25 [4,30 [ 66,77
Tiirkiye’deki | 1-5 yil 60 |3,53 |0,82 | 3,57 1,00 [5,00 | 63,55
Ornekler 6-10 yil 27 |352 0,71 | 3,60 1,00 | 4,60 [ 64,20 | 0,139 | 0,998
Genel 11-15 yil 17 | 3,61 | 0,68 |3,75 2,60 | 4,85 |66,50

16 yilveiizeri | 11 | 3,64 | 0,70 | 3,50 250 |4,80 | 64,64

* p<0,05

Ho: Katilimcilarin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama orneklerine yonelik goriislerinde yoneticilik

stiresi degiskenine gore farklilik yoktur.

Hi: Katilmcilarin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama 6rneklerine yonelik goriislerinde yoneticilik

stiresi degiskenine gore farklilik vardir.

Tablo 29’da saglik yoneticilerinin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik

goriislerinin yoneticilik siiresi degiskenine gore anlamlh bir farklilik gosterip gostermedigini

tespit etmek amaciyla yapilan Kruskal-Wallis H testi sonuglar1 verilmistir. Buna gore

katilimcilarin - Tiirkiye’deki gerilla pazarlama orneklerine yonelik goriislerinin yoneticilik

stiresi degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi saptanmistir

(p>0,05).
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Tablo 30: Saglik Yéneticilerinin Diinyadaki ve Ulkemizdeki Gerilla Pazarlama Orneklerini

Kiyaslamasi

) - E s = =
Diinyadaki ve Ulkemizdeki o :i i E z o B
Gerilla Pazarlama | = & _ | § _ a2 S = 2 _
.. £ = d = N s ™ = = E = v
Orneklerinin Kiyaslanmasi o 5 s 5 s o 5 =

X M N> N N~ XY M

n % n % | n % n % n % Ort. | S.S.
Ulkemizde uygulanan gerilla | 9 7,0 41 | 320146 | 359 |26 | 20,3 47 2,83 0,98
pazarlama ¢aligmalar1 yeterlidir
Ulkemizde uygulanan gerilla | 6 4,7 37 | 289|160 |46,9 [ 23 (18,0 |2 1,6 2,8210,83
pazarlama g¢aligmalari daha
basarilidir
Ulkemizde gerilla pazarlama | 4 3,1 33 [ 25847 | 36,7139 {305 |5 3,9 3,06 | 0,92
orneklerine rastlamak giigtiir

0,99

Diinyadaki gerilla pazarlama | 4 3,1 15 | 11,7 |47 | 36,7 | 42 | 32,8 | 20 | 15,6 | 3,46

ornekleri daha yaraticidir

Tablo 30°da saglik yoneticilerinin diinyadaki ve iilkemizdeki gerilla pazarlama 6rneklerini
karsilagtirmalarma iliskin sonuglara yer verilmistir. Buna gore katihmcilarm %35,9’u
iilkemizde yapilan gerilla pazarlama uygulamalarnmn yeterliligi, %46,9’u diinyadaki
uygulamalara kiyasla iilkemizdeki gerilla pazarlama uygulamalarnin daha basarili oldugu,
%36,7’si llkemizde gerilla pazarlama uygulamalarma daha az rastlandigi ve %36,7’si
diinyadaki gerilla pazarlama uygulamalarinin daha yaratici oldugu konusunda kararsiz

kaldiklarmi belirtmislerdir.
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Tablo 31: Saglik Yoneticilerinin Gerilla Pazarlama Hakkindaki Genel Goriisleri

g £

Saghk Yoneticilerinin Gerilla £ = £ 5 5

2 3 S S = @ g
Pazarlama Hakkindaki Genel | = g | § ~ a2 S - = 2 -

S =gz |8 @ =N s <
Goriisleri S = = = = 8 =

Y 4 M V= = X XM

n % n|% |n % n % n % Ort. | S.S.
Gerilla pazarlama, yaraticiligin | 5 3,9 312317 |13,3 |71 |[555(32 | 250395 (0,91

kullanildig: bir pazarlama bigimidir.

N
w
O

Gerilla pazarlama i¢in yiiksek | 3

biitgelere gerek yoktur.

70 26 (203 (68 |531|22 |17,2 | 3,75 | 0,90

Standart reklamlaranazaran gerilla | 6 4,7 6 |4,7 |26 |203 |61 |47,7|29 | 22,7 3,78

pazarlamadan daha ¢ok etkilendim.

1,00

Tablo 31’de arastirmaya katilan saghk yoneticilerinin gerilla pazarlamasi hakkindaki genel

goriislerine iliskin sonuglar verilmistir. Buna gore katilimeilarin %55,5°1 gerilla pazarlamanin

yaratict bir pazarlama stratejisi oldugunu, %53,1°1 bu pazarlama stratejisi icin yiiksek

biitcelere gerek olmadigmi ve %47,7’si  geleneksel reklamlara kiyasla daha ¢ok

etkilendiklerini ifade etmislerdir.
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5. TARTISMA

Bu boliimde, saglik yoneticilerinin gerilla pazarlamasi hakkindaki bilgi diizeylerini
belirlemek, diinyadaki ve Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik goriislerini
degerlendirmek ve bu goriislerde demografik ozelliklerin istatistiksel olarak anlamli bir
farklihk olusturup olusturmadigini saptamak amaciyla Sivas Numune Hastanesi, Sivas
Cumhuriyet Universitesi Saglk Hizmetleri Uygulama ve Arastirma Hastanesi, Medicana
Sivas Hastanesi ve Sivas 11 Saglik Miidiirliigii’nde calisan iist ve orta diizey saglik yoneticileri
lizerinde yapilmis olan tanimlayici ve kesitsel tiirdeki bu aragtirmanin bulgulari, konuya

iligkin literatiir ¢cercevesinde tartisilmuistir.

Arastirmaya katilan saglik yoneticilerinin demografik 6zelliklerinin dagilimi incelendiginde;
katihmeilarin = %46,1°inin - 31-40 yas arasinda, %63,3’inliin erkek, %90,6’smm evli,
%51,6’siin lisans mezunu oldugu, %48,4’liniin Sivas Numune Hastanesi’nde ¢alistigi ve
%61,7’sinin orta diizey saglik yoneticisi olugunu saptanmustir. Ayrica katilmeilarm
%38,3’tiniin 16 yil ve iizeri kurumda g¢alisma yila, %58,6’simnin 16 yil ve {izeri toplam

calisma yilina sahip oldugu ve %46,9’unun 1-5 yil arasinda yoneticilik yaptigi belirlenmistir
(Tablo 6).

5.1. Saghk Yoneticilerinin Gerilla Pazarlamas1 Hakkindaki Bilgi ve Gériislerine Tliskin
Bulgularin Tartisiimasi

Arastirmaya katilan saglik yoneticilerinin  %64,8’inin daha once gerilla pazarlama yontemini
duymadigi, %67,2’sinin gerilla pazarlama uygulamalarmma rastlamadigi, %71,1’inin gerilla
pazarlama uygulamalarmdan etkilenip bir iiriin ya da hizmet satin almadigi saptanmustir.
Ayrnica saglik yoneticilerinin %64,1’inin gerilla pazarlama yonteminin temelinde giiglii bir
hayal giiciiniin varhgi, %73,4’linlin gerilla pazarlama yonteminin parasiz yapilabilecek bir
pazarlama yontemi oldugu ve %71,1’inin gerilla pazarlama yonteminin diger pazarlama
yontemlerinden daha etkileyici oldugu konusunda emin olmadiklari belirlenmistir (Tablo 7).
Bulgularimiza benzer sekilde Okliik (2018) tarafindan farkh illerde ikamet eden 25-40 yas
araligindaki 462 tiiketici iizerinde yapilan ¢alismada katilimeilarin biiyiik ¢gogunlugunun daha
once gerilla pazarlama yontemini duymadigi, gerilla pazarlama uygulamalariyla
karsilagsmadig1 ve gerilla pazarlama uygulamalarindan etkilenip herhangi bir {irlin veya hizmet
satin almadiklart saptanmistir. Ayni zamanda katilimcilarin bilyiik ¢ogunlugunun gerilla
pazarlama yonteminin temelinde giiclii bir hayal giictiniin oldugu, bu pazarlama yonteminin
parasiz yapilabilecegi ve diger pazarlama yontemlerinden daha etkileyici ve sasirtict oldugu

konusunda emin olmadiklar1 belirlenmistir.
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Cavusoglu (2019) tarafindan Ankara Haci Bayramu Veli Universitesi dgrencileri ve Ankara
ilindeki cgesitli 6zel sektor calisanlar1 arasindan 23 katilimer iizerinde yapilan ¢alismada
katilimcilarin - gogunun daha oOnce gerilla pazarlama yontemini duymadiklar, gerilla
pazarlama uygulamalarin1 oldukc¢a yaratict bulduklarn, gerilla pazarlama uygulamalarinin
markaya yonelik bakis acilarni ve satin alma davraniglarini olumlu yonde etkiledigi ve

geleneksel pazarlama yontemlerini eskisi kadar etkili bulmadiklar1 saptanmustir.

Kelly (2015) tarafindan 18-29 yas araligindaki 90 Y kusag tiiketicileri iizerinde yapilan
calismada katilimcilarin gerilla pazarlama yontemi hakkinda ve bu pazarlama yonteminin
satin alma davraniglarin1 nasil etkiledigi konusunda bilgi sahibi olmadiklar1 belirlenmistir.
Ayrica katilmcilarin  gerilla pazarlama yontemi konusunda bilgilendirildikten sonra bu
pazarlama yontemini en etkili pazarlama stratejilerinden biri olarak nitelendirdikleri

saptanmistir.

Milak ve Dobrini¢ (2017) tarafindan Hirvatistan’in Varazdin ilgesindeki 117 tiiketici tizerinde
yapilan ¢aligmada katilimcilarin ¢ogunun gerilla pazarlama yontemini televizyon, radyo,
gazete, dergi gibi geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha ¢ok ilgi ¢ekici bulduklar

saptanmistir.

Vinodini (2018) tarafindan Chennai’deki 60 kiigiik isletme girisimcisi iizerinde yapilan
calismada katilimcilar biiylik ¢cogunlugunun gerilla pazarlama yontemi hakkinda bilgi sahibi
olmadiklar1 belirlenmistir. Ayn1 zamanda katilimcilarin gerilla pazarlama yontemi hakkinda
bilgi sahibi olmamalar1 dolayisiyla genel olarak gerilla pazarlama yontemini pahali bulduklari

icin kullanmadiklar1 saptanmistir.

Barbosa, Silva, Amaral Santos ve Filipe (2018) tarafindan farkli sektorlerde g¢alisan 12
yOnetici lizerinde yapilan calismada katilimcilarin gerilla pazarlama yontemi hakkinda yeterli

bilgiye sahip olmadiklari ve gerilla pazarlama uygulamalarina asina olmalarma ragmen

benzer uygulamalarla karsilagsmadiklari belirlenmistir.

Arastirma bulgularimiza karsin Uysal (2011) tarafindan Ankara Sincan Organize bolgesinde
faaliyet gosteren 150 isletme iizerinde yapilan ¢alismada katilimcilarm biiyiik cogunlugunun

gerilla pazarlama yontemi hakkinda bilgi sahibi oldugu saptanmustur.
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Altimigik (2017) tarafindan Antalya ili Kepez ilgesi Vakifbank Kepez Subesinin bireysel
miisterilerinden 500 tiiketici iizerinde yapilan c¢alismada katilimcilarm biiylik  bir
cogunlugunun gerilla pazarlama yontemi hakkinda bilgi sahibi olduklari belirlenmistir. Ayrica
gerilla pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davraniglart iizerinde ¢ok etkili olmadigi

sonucuna ulagilmistir.

Balwani, Aulia ve Sen (2017) tarafindan 18-27 yas araligindaki 50 tiiketici lizerinde yapilan
caligmada da katilmcilarin cogunun gerilla pazarlama yontemi hakkinda bilgi sahibi oldugu
ancak gerilla pazarlama yonteminin boyutlar1 hakkinda fikir sahibi olmadiklari belirlenmistir.
Literatlirde yapilan c¢alismalar 1s18inda gerilla pazarlama yontemi hakkinda heniiz yeterli
bilgiye sahip olunmadig1 ve dolayistyla bu pazarlama yonteminin temel 6zellikleri konusunda

kesin bir fikir birligine varilamadig1 soylenebilir.

Aragtirmaya katilan saglik yoneticilerinin diinyadaki ve Tiirkiye’deki gerilla pazarlama
orneklerine yonelik goriislerinin istatistiksel olarak anlamli farklihklar gdsterdigi saptanmigtir
(p<0,05). Buna gore katilimcilar Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerine yonelik
markalarin reklam mesajini1 daha anlasilir bulduklarini, iiriinlerin daha ¢ok ilgilerini ¢ekerek
akillarinda kaldigmi ve frlinleri satm almayr dislindiiklerini belirtmiglerdir. Ayrica
istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte katilimcilarin diinyadaki gerilla pazarlama
orneklerine kiyasla tilkemizdeki gerilla pazarlama orneklerini daha etkileyici ve sasirtici
bulduklari saptanmustir (Tablo 11). Buna karsm Okliik (2018: 98) tarafindan yapilan
calismada ise katiimcilarm c¢ogu Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Omeklerine kiyasla
diinyadaki gerilla pazarlama uygulamalarmi daha etkileyici ve sasirtict buldugunu, markanmn
mesajin1  anladigini, {rlintin  ilgilerini ¢ektigini ve Uriinii satn almayr diislindiiklerini
belirtmiglerdir. Bu durumun nedeni arastirmalarda kullanilan ankette yer alan gerilla

pazarlama uygulamalarmm farklilik gostermesi olabilir.

Arastirmaya katilan saglk yoneticilerinin diinyadaki ve Tiirkiye’deki gerilla pazarlama
orneklerine yonelik goriislerinin cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilk gostermedigi saptanmustir (p<0,05) (Tablo 12, 13). Arastirma bulgumuza benzer
sekilde Uysal’m (2011), Salonen’in (2015) ve Altmisik’in (2017) yaptigi ¢alismada da
katilimcilarin gerilla pazarlama uygulamalarma yonelik goriiglerinin cinsiyet degiskenine gore
anlamh bir farklilik gostermedigi saptanmustir. Bulgumuza karsin, Diaa (2017) tarafindan
Misirda yasayan 400 tiiketici lizerinde yapilan c¢alismada gerilla pazarlama yontemlerinin
kadmlarin satin alma davraniglarmi erkeklere gére daha c¢ok etkiledigi saptanmustir. Walia ve
Singla (2017) tarafindan Delhide yasayan 214 orta yas tiiketici grubu {izerinde yapilan
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caligmada ise gerilla pazarlama yontemlerinin erkeklerin satin alma davraniglarini kadmlara
gore daha c¢ok etkiledigi belirlenmistir. Kavuncu (2020) tarafindan Konya ilindeki 500
katilimcir tizerinde yapilan calismada yine erkeklerin sosyal medyada paylasilan gerilla
pazarlama uygulamalar1 ve satin alma davranislarina yonelik ortalama degerlerinin kadmlara
gore daha yiiksek oldugu saptanmustir. Gerilla pazarlama konusunda arastirma yapmay1
planlayan arastirmacilar gerilla pazarlama uygulamalart dogrultusunda katilimcilarin satin
alma davranislarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini

inceleyebilir.

Arastirmaya katilan saghk yoneticilerinin diinyadaki ve Tiirkiye’deki gerilla pazarlama
orneklerine yonelik goriislerinin medeni durum degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli
bir farkhilik gosterdigi saptanmstir (p<0,05) (Tablo 14, 15). Buna gére hem diinyadaki hem
de Tirkiye’deki gerilla pazarlama uygulamalarmm evli katilmcilar1 bekar katilimcilara gore
satin almaya daha fazla yonlendirdigi soylenebilir. Kavuncu (2020) tarafindan yapilan
caligmada evli katilimcilarin bekar katilimcilara gore sosyal medyada paylasilan gerilla
pazarlama uygulamalarinin, marka ¢agrisiminin ve satin alma davraniglarinin daha yiiksek
oldugu saptanmustir. Buna karsin Altimgik (2017: 1) tarafindan yapilan g¢aligmada ise

katilimcilarin gerilla pazarlama yontemlerine yonelik algilarinin medeni durum degiskenine

gore anlamh bir farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmsgtir.

Arastirmaya katilan saghk yoneticilerinin diinyadaki ve Tirkiye’deki gerilla pazarlama
orneklerine yonelik goriiglerinin kurumdaki gorev degiskenine gore istatistiksel olarak anlaml
bir farklihk gostermedigi saptanmustir (p>0,05) (Tablo 16, 17). Uysal (2011) tarafindan
yapilan c¢aligmada ise katilimcilarin gerilla pazarlama uygulamalarma yonelik goriislerinin
gorev tiirline gore anlamh farkhilik gosterdigi saptanmistir. Buna gore isletme sahiplerinin
gerilla pazarlama uygulamalarina yonelik goriislerinin isletme sorumlularma goére daha

olumlu yonde oldugu belirlenmistir.
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Arastirmaya katilan saglk yoneticilerinin diinyadaki ve Tiirkiye’deki gerilla pazarlama
orneklerine yonelik goriislerinin yas degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermedigi saptanmustir (p>0,05) (Tablo 18, 19). Arastirma bulgumuza benzer sekilde
Salonen’in (2015) ve Altmisik’m (2017) yaptigi ¢alismada katihmcilarmn gerilla pazarlama
yontemlerine yonelik algilarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklihk gostermedigi
sonucuna ulagilmistir. Uysal (2011) tarafindan yapilan ¢alismada ise katilimcilarin gerilla
pazarlama uygulamalarina yonelik goriislerinin yas degiskenine goére anlamli farklilik
gosterdigi ve katilmcilarm yaglart arttikca gerilla pazarlama uygulamalarma yonelik
gorlislerinin de olumlu ydnde arttigi saptanmustir. Kavuncu (2020) tarafindan yapilan
calismada ise katilimcilarin sosyal medyada paylasilan gerilla pazarlama uygulamalari, marka
cagrisimi ve satin alma davranis1 arasinda yas degiskenine gore anlamli bir farklhilik gosterdigi

ve bu farklihigin 25-38 yas grubundan kaynaklandigi saptanmustir.

Arastirmaya katilan saghk yoneticilerinin diinyadaki ve Tiirkiye’deki gerilla pazarlama
orneklerine yonelik goriislerinin egitim durumu degiskenine gore istatistiksel olarak anlamh
bir farkhilik gostermedigi saptanmustir (p>0,05) (Tablo 20, 21). Bulgumuza benzer sekilde
Altmigik (2017: 1) tarafindan yapilan calisgmada katilimcilarin gerilla pazarlama yontemlerine
yonelik algilarmm egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farkhlik gdstermedigi

sonucuna ulagilmistir.

Arastirmaya katilan saglik yoneticilerinin diinyadaki gerilla pazarlama orneklerine yonelik
goriislerinin - ¢alistlan kurum degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gosterdigi saptanmistir (p<0,05) (Tablo 22). Buna gore Sivas Cumhuriyet Universitesi Saglik
Hizmetleri Uygulama ve Arastima Hastanesi’nde calisan katilimcilarin Sivas Numune
Hastanesi’'nde ¢alisan katilimcilara gore diinyadaki gerilla pazarlama Orneklerini daha
etkileyici ve sasirtici, markanin reklam mesajini net ve anlasilir, tiriinii ilgi ¢ekici ve akilda
kalict buldugu ve bu dogrultuda iirin veya hizmeti satin almaya daha fazla yonlendigi

sOylenebilir.

Arastirmaya katilan saglik yoneticilerinin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama 6rneklerine yonelik
goriislerinin - ¢alistlan kurum degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gosterdigi saptanmustir (p<0,05) (Tablo 23). Buna gére Medicana Sivas Hastanesi’nde ¢alisan
katilmeilarm  Sivas Numune Hastanesi'nde ve Sivas Cumhuriyet Universitesi Saglk
Hizmetleri Uygulama ve Arastirma Hastanesi’nde calisan katilimcilara gore Tiirkiye’deki
gerilla pazarlama Orneklerinde markanin reklam mesajmm1 daha net ve anlasilir buldugu
sOylenebilir.
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Arastirmaya katilan saglik yoneticilerinin diinyadaki ve Tiirkiye’deki gerilla pazarlama
orneklerine yonelik goriiglerinin kurumda calisma yili, toplam calisma yili ve ydneticilik
stiresi gibi demografik degiskenlere gore ise istatistiksel olarak anlamli bir farlilik
gostermedigi saptanmustir (p>0,05) (Tablo 24,25,26,27,28,29). Literatiirde bu bulgular

destekleyen ya da karsit bir ¢calisma sonuca rastlanmamustir.

Arastrmaya katilan saglik yoneticilerinin diinyadaki ve {iilkemizdeki gerilla pazarlama
orneklerini karsilastirmalarina  yonelik sonuglar incelenmis (Tablo 30) ve katilimcilarin
%35,9’unun iilkemizde yapilan gerilla pazarlama uygulamalarmm yeterliligi, %46,9unun
diinyadaki uygulamalara kiyasla tilkemizdeki gerilla pazarlama uygulamalarinin daha basaril
oldugu, %36,7’sinin {ilkemizde gerilla pazarlama uygulamalarina daha az rastlandigi ve
%36,7’sinin diinyadaki gerilla pazarlama uygulamalarinin daha yaratici oldugu konusunda
kararsiz kaldiklar1 saptanmistir. Buna karsin Okliik (2018: 100) tarafindan yapilan ¢alismada
ise katihmcilarin ¢ogu tilkemizdeki gerilla pazarlama uygulamalarmi yeterli ve basarih
bulmamus, ililkemizde gerilla pazarlama uygulamalarma rastlamanin giic oldugunu belirtmis

ve diinyadaki gerilla pazarlama uygulamalarinin daha yaratict oldugunu ifade etmislerdir.

Arastirmaya katilan saglik yoneticilerinin gerilla pazarlamasi hakkindaki genel goriislerine
iliskin sonuglar incelenmistir (Tablo 31). Buna gore Kkatilimcilarin %55,5’1 gerilla
pazarlamanin yaratici bir pazarlama stratejisi oldugunu, %53,1’1 bu pazarlama stratejisi i¢in
yiksek biitgelere gerek olmadigmi ve %47,7°si geleneksel reklamlara kiyasla daha cok
etkilendiklerini ifade etmislerdir. Okliik (2018: 100) tarafindan yapilan calismada yine
katilmcilarin -~ biiyiikk  ¢ogunlugu gerilla pazarlama yonteminde yaratict tekniklerin
kullanildigini, bu pazarlama yontemini uygulayabilmek icin biiyiik biitcelere gerek olmadigini
ve geleneksel reklamlara kiyasla gerilla pazarlama yonteminin daha etkileyici oldugunu
belirtmislerdir. Sandberg ve Stierna (2006) tarafindan gerilla pazarlama yontemini incelemek
amaciyla yapilan ¢alismada gerilla pazarlama yonteminin daha dikkat g¢ekici, hizli ve yenilikgi
oldugu, geleneksel pazarlama ile karsilastirildiginda bu yontemin daha diisiik biitcelerle ve
genellikle tcretsiz tanitimla uygulanabildigi saptanmustir. Buna karsm Memisoglu (2014)
tarafindan Cankaya ilgesinde ikamet eden 300 tiiketici iizerinde yapilan c¢alismada
katilmeilarin ~ gerilla  pazarlama yontemini diger pazarlama yoOntemlerinden farkh
bulmadiklar1 saptanmustir. Ayrica katilimeilarin gogu gerilla pazarlama yonteminde iletisimin

oldukca giiclii oldugu ancak bu pazarlama yontemi ile iletilen mesajlarm ilgi ¢ekici olmadigi

kanisinda olduklar saptanmistur.
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Literatiirde arastirma bulgularimizi destekleyecek yeterli calismanin bulunmamasi nedeniyle

asagidaki tabloda gerilla pazarlama yonetimini inceleyen bazi calisma sonuclarina yer

verilmistir:

Tablo 32: Gerilla Pazarlama Konusunda Yapilan Bazi Aragtirmalar

Arastirmaci  Ismi | Yaym Tiirii | Orneklem Bulgular
ve Yaym Yih
Aisawaie, 2021 Yiiksek Tiirkiye’de Gerilla pazarlama silahlarmin  ve
Lisans Tezi | yasayan 15-24 yas| Ozelliklerinin Z kusag: tiiketicilerinin
arahgmdaki 401 | satin alma niyetini nasil etkiledigini
katilimci incelemek amaciyla yapilan ¢alismada
gerilla pazarlama yonteminin yedi
ozelliginin  (yenilik, alaka diizeyi,
estetik, acikhk, mizah, duygusal
uyarilma ve slirpriz) Z  kusagi
tiiketicilerinin ~ satin  alma niyetini
olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulasilmistir.
Somro, Baeshen, | Makale Pakistan’daki Gerilla pazarlama yonteminin, Y
Alfarshouty, kamu ve  Ozel| kusagr tiiketicilerinin  algilarinda
Kaimkhani ve tiniversitede olumlu bir marka imaj1 yaratma
Bhutto, 2021 okuyan konusundaki  etkinligini  incelemek
19-29 yas | amaciyla yapilan c¢alismada gerilla
araligindaki 248 | pazarlama yonteminin Y  kusagi
ogrenci tiiketicilerinin sembolik ve deneyimsel
marka imajma yonelik aligilarini
olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulasilmistir.
Ahmed,  Quresh, | Makale 584 katilimci Kigik ve orta Olgekli isletmeler
Streimikiene, (KOBI'ler) agisndan gerilla pazarlama
Vveinhardt ve yontemlerinin tiiketicilerin satin alma
Soomro, 2020 kararlar uzerindeki etkisini
incelemek amaciyla yapilan ¢alismada
gerilla ~ pazarlama  yOntemlerinin
tikketicilerin satin alma kararlarini
pozitif yonde onemli dlgiide etkiledigi
sonucuna ulagilmistir.
Barik, 2020 Yiiksek Firat Gerilla pazarlama  yOntemlerine
Lisans Tezi | Universitesi’nde yonelik tiiketicilerin hatirlama diizeyi

okuyan 18 yas ve
iizeri 30 6grenci.

acisindan bir fark olup olmadigini ve
gerilla pazarlama orneklerinin
tikketiciler —agismndan ne  anlama
geldigini incelemek amaciyla yapilan
calismada  tiiketicilerin ~ markanmn
vermek istedigi mesajdan daha ¢ok
marka adma odaklandigi ve Eye
Tracking analizine gore tiiketicilerin
kirmuzi renk iceren gerilla reklamlari
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digerlerine  kiyasla ~ daha  ¢ok
hatirladigt  sonucuna  ulasilmistir.
Ayrica gerilla pazarlama yontemlerine
yonelik tiiketicilerin hatirlama oranlari
karsilagtirildiginda  ¢ikartma  sanati
teknigi  kullanilan  gerilla  reklam
uygulamalarinin diger uygulamalardan
daha ¢ok hatirland1g1 saptanmustir.

Celikkaya, 2020

Yiksek
Lisans
Tezi

Ankara’daki 55
dort yildizh, 22 bes
yildizh olmak
lizere toplam 75
konaklama
isletmesi.

Turizm sektoriinde gerilla pazarlama
stratejilerinin ne Olglide kullanildigini
tespit etmek amaciyla  yapilan
calisgmada konaklama isletmelerinin
gerilla pazarlama  yoOntemlerinin
hepsini tam anlamiyla kullanmamakla
birlikte en etkin kullandiklar1 gerilla
pazarlama tekniginin kendi internet
siteleri tlizerinde yaptiklart faaliyetler
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Gumiistepe, 2020

Yiksek
Lisans Tezi

Ankara ilinde
yasayan 18 yas ve
tzeri 412 kadin
katilimci.

Gerilla reklamlarin kadm tiiketicilerin
marka farkindaliklar1 ve satin alma
niyetleri iizerindeki etkisini incelemek
amactyla yapilan ¢alismada gerilla
reklamlarin, kadm tiiketicilerin marka
farkindahklarmi  ve  satin  alma
niyetlerini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulasilmustir..

Gokerik, 2019

Doktora
Tezi

Karabiik
Universitesi’ndeki
385 ogrenci.

Tiiketicilerin sosyal medyada
gezinirken denk geldikleri gerilla
pazarlama uygulamalarina  yonelik
davraniglarini saptamak, bu
uygulamalar1  paylasan =~ markalara
yonelik  gorlislerini  belirlemek  ve
karsilagilan bu uygulamalarin satin
alma davranislarmi nasil etkilendigini
incelemek amaciyla yapilan ¢aligmada
gerilla  pazarlama  uygulamalarinin
mizah, estetik, ilginglik, giivenilirlik
ve bilgi edinme alt boyutlarnin
tiketicileri eyleme gecirdigi, bu
uygulamalart  paylasan ~ markalar
hakkma bir farkindalik ve olumlu imaj
yarattigr  algist  olusturdugu  ve
tiikketicilerin satin alma davranislarini
pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulasimustir.

Kirbas, 2019

Yuksek
Lisans
Tezi

Istanbul ilinde
yasayan ve
telekomiinikasyon

firmalarinda  satis
personeli olarak

Satig temsilcilerinin gerilla
pazarlamaya yonelik bakis agilarmi ve
gerilla pazarlamaya olan ilgilerinin
firma performansmma olan katkisini
incelemek amaciyla yapilan ¢alismada
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calisan 20 ile 55
yas lizeri 262 satis
temsilcisi.

satig temsilcilerinin gerilla pazarlama
stratejisine  yonelik  yaklagimlarmin
firmanin performansmni pozitif yonde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Panlt1 ve Spabhic,
2019

Makale

Gazi
Universitesi’nde
okuyan 406
ogrenci

Gerilla pazarlama ve geleneksel
pazarlama iletisiminin, tiiketicilerin
cinsiyet, egitim diizeyi ve uyrugu gibi
demografik degiskenlere gore farklilik
gosterip  gostermedigini  incelemek
amaciyla yapilan calismada gerilla
pazarlama  yoOnteminin  geleneksel
pazarlama yontemine kiyasla daha
etkili bir iletisim yontemi oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Sharma ve Nalik,
2019

Makale

Chhattisgarh'da
yasayan 500
katilime1

Gerilla pazarlama  reklamlarinin
tiiketicilerin cep telefonu satm alma
niyetine ve algiladigi marka imajma
etkisini incelemek amaciyla yapilan
calismada gerilla pazarlama
reklamlarmin tiiketicilerin satin alma
niyetleri ve algiladiklart marka imaji
iizerinde Onemli bir etkiye sahip
oldugu sonucuna ulagilmistir.

Gokerik, Giirbiiz,
Erkan, Mogaji ve
Sap, 2018

Makale

385 ogrenci

Sosyal medyada karsilagilan gerilla
pazarlama uygulamalarmm  marka
imaji iizerindeki etkisini incelemek
amactyla yapilan ¢alismada sosyal
medyada karsilagilan gerilla
pazarlama  uygulamalarinin ~ hem
islevsel hem de sembolik marka imaji
iizerinde olumlu ydnde bir etkiye
sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

Powrani ve
Kennedy, 2018

Makale

Sri Lanka Dogu
Universitesi'nde
okuyan 380 lisans
ogrencisi

Gerilla pazarlama yonteminin Y
kusagr tiiketicilerinin  satin  alma
davranislar tizerindeki etkisini
incelemek amaciyla yapilan ¢alismada
gerilla  pazarlama yonteminin Y
Kusag1 tiiketicilerinin - satin  alma
niyetini anlamh olmakla birlikte orta
diizeyde ve olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulasilmistir.

Diaa, 2017

Makale

Misirda  yasayan
400 tiiketici

Gerilla pazarlama yonteminin
tiketicilerin ~ satin  alma  niyeti
tizerindeki etkisini incelemek ve bu
etkinin demografik degiskenlere gore
(cinsiyet ve yas) farklilk gdsterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla
yapilan calismada reklam
yaraticiiginin, duygusal uyarilmanin,
netligin, mizahin  ve saskinligin
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tiikketicinin satm alma niyetini olumlu
yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
Ayrica tiiketicilerin satin alma niyeti
demografik degiskenlere gore
degerlendirildiginde kadmlarin satin
alma niyetlerinin erkeklere gore daha
fazla etkilendigi, yasin ise tiiketicilerin
satin alma niyeti tlizerinde anlamli bir
etkiye sahip olmadig1 saptanmugtir.

Nunthiphatprueksa,
2017

Makale

Bangkok,
Tayland'da
yasayan
katilime1

449

Gerilla pazarlama uygulamlarinin Y
kusag tiiketicilerinin satin alma niyeti
izerindeki etkisini incelemek
amactyla yapilan c¢alismada yenilik,
alaka diizeyi, estetik, siirpriz, mizah,
duygusal uyarilma ve netlik ile satin
alma niyeti arasinda pozitif yonde bir
iligki oldugu sonucuna ulagilmistir.

Onurlubas, 2017

Makale

[zmirde
384 katilimei

yasayan

Gerilla pazarlama yontemlerine iliskin
tiikketici algisin1 incelemek amaciyla
yapilan ¢alismada “Gerilla Pazarlama
Yontemlerine Iliskin Tiiketici Algist”
Olgeginin alt boyutlarindan
"Olaganiistii" alt boyutunun cinsiyet,
yas, egitim ve medeni duruma, "llging
ve Sasirtic1” alt boyutunun egitime,
"[letisim" alt boyutunun ise cinsiyete
ve medeni duruma gore farklihk
gosterdigi sonucuna ulagilmistir.

Yildiz, 2017

Makale

Giimiishane

Universitesi’nde

okuyan
440 6grenci

Gerilla pazarlama ydnteminin marka
sadakati ve tiiketicilerin satin alma
niyeti tizerindeki etkisini tespit etmek
amaciyla yapilan c¢alismada mizahin
satin alma niyeti tlizerinde anlamli bir
etkisinin olmadigi, yenilik, siirpriz,
estetik, ilgililik, netlik ve duygusal
uyarilmanmn ise satn alma niyeti
tizerinde pozitif yonde anlamh bir
etkiye sahip oldugu saptanmustir.
Ayrica siirpriz - hari¢  diger tiim
degiskenlerin  marka  farkindalig
iizerinde pozitif yonde bir etkiye sahip
oldugu ve marka farkindahiginin da
satin alma niyetini pozitif = yonde
etkiledigi sonucuna ulagilmstir.

Walia ve Singla,
2017

Makale

Delhi’de
orta  yash
tiiketici

yasayan

214

Gerilla pazarlama yonteminin akill
telefon kullanicilarinin ~ satin  alma
davranisi iizerindeki etkisini
incelemek amaciyla yapilan calismada
gerilla pazarlama yonteminin
tiiketicilerin satin alma davranislar
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iizerinde yliksek diizeyde bir etkiye
sahip oldugu ve satin alma
davraniglarinin  cinsiyet degiskenine
gore farkliik gostermekle birlikte
erkeklerin kadinlara gore satm alma
davraniglarinin  daha c¢ok etkilendigi
sonucuna ulasimustir.

Dempsey, 2016

Yiksek
Lisans Tezi

18-30
arasindaki
Irlandali
katilimci

yagslar
yedi
erkek

Gerilla pazarlama uygulamalarinin
tiikketicilerin marka sadakati ve satin
alma niyeti iizerindeki etkisini
incelemek amaciyla yapilan ¢alismada
bu uygulamalardaki mizah, tasarim ve
yaraticiligin tiiketicilerin marka
sadakatini etkiledigi sonucuna
ulagilmistir.  Ayni  zamanda gerilla
pazarlama uygulamalarinin,
tiikketicilerin satin alma niyetini
arttirdig1 saptanmistir

Eyiipoglu, 2016

Yiksek
Lisans Tezi

Erzurum’da
faaliyette bulunan
ve turizm isletme
belgesine sahip
konaklama
isletmelerinde
calisan {ist diizey
yoneticiler

Ulkemizde gerilla pazarlama
stratejilerinin  turizm sektoriinde ne
derece kullanildigin1 ortaya koymak
amactyla yapilan ¢alismada biiylik
Olcekli isletmelerin  kiiciik Olgekli
isetmelere kiyasla gerilla pazarlama
stratejilerini daha c¢ok kullandiklari,
yeni kurulan isletmelerin ise eski
isletmelere gore pazar pay1
koparabilmek i¢in daha saldirgan
tutum sergiledikleri, uzman destegi
alanlarin bu tarz destek almayanlara
nazaran gerilla pazarlama stratejilerini
daha fazla kullandiklart sonucuna
ulagilmistir Ayrica isletmelerin gerilla
pazarlama stratejilerini
kullanabilmeleri igin orta diizey bir
biitceye sahip olmalarnn  gerektigi
saptanmistir.

Tam ve Khuong,
2015

Makale

383 Katilimci

Gerilla pazarlama yonteminin tiiketici
davraniglar tizerindeki etkisini
incelemek amaciyla yapilan galigmada
yaraticiligmn, duygu uyarilmasmm ve
mesaj netliginin tiiketicilerin  satin
alma niyeti lizerinde olumlu yodnde
etkisi oldugu ancak mizah ve
sasirticihigin ise anlamh bir etkisinin
olmadig1 sonucuna ulasimustir.

Isaac, 2014

Makale

Nijerya'daki
Owerri
Eyaletindeki
Hizmetlerinde

Imo
Otel

Nijerya'daki kiiclik ve orta oOlgekli
isletmeler tarafindan uygulanan gerilla
ve geleneksel pazarlama yontemleri
arasmdaki uyumu incelemek amaciyla
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calisan 70 erkek
yoOnetici

yapilan ¢alismada gerilla pazarlama
yonteminin  geleneksel pazarlamayi
tamamlayici nitelikte oldugu sonucuna

ulagilmistur.

Nawaz ve | Makale Bahria Gerilla pazarlama uygulamalarinin
arkadaglar, 2014 Universitesi’nden | tiiketicilerin  satin  alma davranislari
ve farkli aligveris | lizerindeki etkisini incelemek
merkezlerinden amaciyla yapilan calismada
200 katilimet tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
biliylik o0lgiide gerilla reklamciliktan

etkilendigi sonucuna ulasimustir.
Durmus, 2011 Yiiksek Miilakatlar ¢ | Gerilla pazarlama uygulamalar ile
Lisans Tezi | ajans ve bir firma| marka c¢agrisimi arasinda bir iliski

ile
gerceklestirilmistir.

olup olmadigmni incelemek amaciyla
yapilan c¢alismada gerilla pazarlama
uygulamalar1 ile marka ¢agrigim
arasinda giiclii  bir iliski olmadig:
sonucuna ulasimustir.
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6. SONUCLAR VE ONERILER

Bu boliimde, saglik yoneticilerinin gerilla pazarlamasi hakkindaki bilgi diizeylerini
belirlemek, gerilla pazarlama yontemlerinin iilkemizde, diinyada ve saghk hizmetleri
sektoriinde nasil uygulandigmmi ortaya koymak, saglik yoneticilerinin diinyadaki ve
Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerine yoOnelik gortslerini degerlendirmek ve bu
goriislerde demografik oOzelliklerin istatistiksel olarak anlamh bir farklihk olusturup
olusturmadigmi saptamak amaciyla Sivas Numune Hastanesi, Sivas Cumhuriyet Universitesi
Saglik Hizmetleri Uygulama ve Arastrma Hastanesi, Medicana Sivas Hastanesi ve Sivas Il
Saghk Miudirligi’nde calisan st ve orta diizey saglik yoneticileri tizerinde yapilmis olan

tanimlayict ve kesitsel tiirdeki bu arastirmanin sonuglarina ve bu sonuglar dogrultusunda

sunulan Onerilere yer verilmistir.

6.1. Sonuclar

Bu arastirmada asagidaki sonuglar elde edilmistir:

= Arastirmaya 49’u iist diizey, 79’u orta diizey olmak {izere toplam 128 saglik yoneticisi
katilmistir.

»  Arastirmaya katilan saglik yoneticilerinin %46,1°inin 31-40 yas arasinda, %63,3{inlin
erkek, %90,6’sinin evli, %51,6’smmin lisans mezunu, %48,4’intin Sivas Numune
Hastanesi’nde c¢aligmakta oldugu, %61,7’sinin orta diizey saglik yoneticisi olarak
gorev yaptigi, %38,3’linlin 16 yil ve lizeri kurumda ¢alisma yilina, %58,6’smin 16 yil
ve lizeri toplam ¢alisma yilina sahip oldugu ve %46,9’unun 1-5 yil arasinda yoneticilik
yaptig1 saptanmustir.

* Arastirmaya katilan saglik yoneticilerinin biiyiik bir ¢ogunlugunun daha once gerilla
pazarlama yontemini duymadigi, gerilla pazarlama uygulamalart ile karsilasmadigi,
gerilla pazarlama uygulamalarindan etkilenip herhangi bir iiriin veya hizmet satin
almadig1 saptanmustir.

= Arastirmaya katilan saglik yoneticilerinin gerilla pazarlama yontemi hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmamasina bagh olarak gerilla pazarlama yonteminin temelinde giiglii
bir hayal giiciiniin var oldugu, iicretsiz ya da ¢ok diisiik bir biit¢e ile uygulanabilecegi
ve diger pazarlama yontemlerinden daha etkileyici ve sasirtict oldugu seklindeki
gerilla pazarlama yonteminin temelini olusturan 6zellikler konusunda ¢ogunlukla emin

degilim cevabmni verdikleri belirlenmistir.
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Saglik yoneticilerinin diinyadaki gerilla pazarlama Orneklerine iligkin tanmmlayict
istatistikleri incelenmis ve “Etkileyici ve sasirtict bir reklam uygulamasi” ifadesine
yonelik en yiiksek ortalamanm X = 3,72 (£1,08) ile Nikon’un kirmizi hali gerilla
pazarlama uygulamasmna, en diisiik ortalamanin ise X = 3,42 (£1,09) ile bir ilag
firmasmimn yaptig1 gerilla pazarlama uygulamasina ait oldugu saptanmustir.

Diinyadaki gerilla pazarlama Orneklerine iligkin “Markanin reklam mesaji net ve
anlagilir” ifadesine yonelik en yiiksek ortalamann X = 3,71 (+ 0,99) ile Bati
Avusturalya’daki  SunSmart Kanser Konseyi’nin yaptigt gerilla pazarlama
uygulamasma, en diisiik ortalamanm ise X = 3,33 (+ 1,03) ile bir ila¢ firmasmin
yaptig1 gerilla pazarlama uygulamasina ait oldugu saptanmustir.

Diinyadaki gerilla pazarlama drneklerine iliskin “Uriin ilgimi c¢ekti ve aklimda kald1”
ifadesine yonelik en yiiksek ortalamanin X = 3,66 (+ 1,03) ile Nikon’un kirmizi hah
gerilla pazarlama uygulamasina, en diisiik ortalamanm ise X = 3,32 (+ 1,00) ile bir ilag
firmasmim yaptig1 gerilla pazarlama uygulamasimna ait oldugu saptanmugtir.

Diinyadaki gerilla pazarlama 6meklerine iliskin “Uriinii satm almay1 diisiiniiyorum”
ifadesine yonelik en yiiksek ortalamann X = 3,05 (+ 1,11) ile Colgate’in yaptigi
gerilla pazarlamasi uygulamasina, en diisiik ortalamanm ise X = 2,48 (+ 1,01) ile bir
saglhk kurulusunun sigaranin zararma yonelik yaptig1 gerilla pazarlama uygulamasma
ait oldugu saptanmstir.

Saglik yoneticilerinin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerine iliskin tanimlayict
istatistikleri incelenmis ve “Etkileyici ve sasirtict bir reklam uygulamasi” ifadesine
yonelik en yiiksek ortalamann X = 3,92 (+1,00) ile Trabzon’daki bir giyim
magazasinin yaptigi gerilla pazarlama uygulamasima, en diisik ortalamanin ise X =
3,51 (x1,14) ile Hiirriyet’in kadina yonelik siddete dikkat ¢gekmek amaciyla yaptigi
gerilla pazarlama uygulamasina ait oldugu saptanmustir.

Tiirkiye’deki gerilla pazarlama orneklerine iligkin “Markanin reklam mesaji net ve
anlagilir” ifadesine yonelik yine en yiiksek ortalamanin X = 3,89 ( 1,00) ile
Trabzon’daki bir giyim magazasinin yaptig1 gerilla pazarlama uygulamasina, en diisiik
ortalamanin ise X = 3,52 (+ 1,10) ile Hurriyet’in kadina yonelik siddete dikkat

cekmek amaciyla yaptigi gerilla pazarlama uygulamasina ait oldugu saptanmustir.
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Tiirkiye’deki gerilla pazarlama omeklerine iliskin “Uriin ilgimi cekti ve aklimda
kald1” ifadesine yonelik yine en vyiiksek ortalamann X = 3,80 (= 1,07) ile
Trabzon’daki bir giyim magazasinim yaptig1 gerilla pazarlama uygulamasina, en diisiik
ortalamanimn da yine X = 3,53 (+ 1,10) ile Hiirriyet’in kadma yonelik siddete dikkat
cekmek amaciyla yaptigi gerilla pazarlama uygulamasina ait oldugu saptanmistur.
Tiirkiye’deki gerilla pazarlama drneklerine iliskin “Uriinii satm almay: diisiiniiyorum”
ifadesine yonelik en yiiksek ortalamanm X = 3,25 (+ 1,12) ile Trabzon’daki bir giyim
magazasmin yaptigl gerilla pazarlama uygulamasina, en diisiik ortalamanm ise X =
3,05 (£ 1,16) ile Nestle’'nin yaptigi gerilla pazarlama uygulamasina ait oldugu
saptanmistir.

Saglik yoneticilerinin hem diinyadaki hem de Tirkiye’deki gerilla pazarlama
orneklerine yonelik ortalama degerlerine bakildiginda “Etkileyici ve sasirtict bir
reklam uygulamas1”, “Markanm reklam mesaji net ve anlasilir”, “Uriin ilgimi cekti ve
aklimda kaldr” ifadelerine iliskin ortalama degerlerinin “Uriinii satin almay1
diisiiniiyorum” ifadesine iliskin ortalama degere kiyasla daha yiiksek oldugu
saptanmistir. Buna gore gerilla pazarlama oOrneklerinin katilimcilart satin almaya
yonlendirme konusunda yeterince etkili olmadig1 s6ylenebilir.

Saglik yoneticilerinin diinyadaki ve ililkemizdeki gerilla pazarlama 6rneklerine yonelik
goriisleri degerlendirildiginde, iilkemizdeki gerilla pazarlama orneklerinde markalarin
reklam mesajin1 daha net ve anlasilir, liriinleri daha cok ilgi ¢ekici ve akilda kalict
bulduklar1 ve tiriinleri satin almay1 diisiindiikleri belirlenmistir.

Saglk yoneticilerinin diinyadaki ve Tiirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerine
yonelik gorlislerinin medeni durum degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farkhilik gosterdigi saptanmistir (p<0,05). Buna gore hem diinyadaki hem de
Tirkiye’deki gerilla pazarlama Orneklerinin evli katilimeilart bekar katilimcilara
kiyasla iiriin veya hizmeti satin almaya daha ¢ok yonlendirdigi belirlenmistir.
Arastirmaya katilan saglik yoneticilerinin diinyadaki gerilla pazarlama orneklerine
yonelik goriislerinde ¢ahisilan kurum degiskenine gore istatistiksel olarak anlaml bir
farkhihik gosterdigi saptanmustir (p<0,05). Buna gore Sivas Cumhuriyet Universitesi
Saghk Hizmetleri Uygulama ve Arastirma Hastanesi’nde ¢alisan katilimcilarin Sivas
Numune Hastanesi’nde ¢alisan katilimcilara goére diinyadaki gerilla pazarlama
ormeklerini daha etkileyici ve sasirtici, markanm reklam mesajin1 net ve anlagilr,
tirtinii ilgi ¢ekici ve akilda kalict buldugu ve bu dogrultuda {iriin veya hizmeti satin

almaya daha fazla yonlendigi belirlenmistir.
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Arastirmaya katilan saglik yoneticilerinin Tiirkiye’deki gerilla pazarlama orneklerine
yonelik goriislerinde ¢alhisilan kurum degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farkhilik gosterdigi saptanmistir (p<0,05). Buna gére Medicana Sivas Hastanesi'nde
calisan katilimeilarm Sivas Numune Hastanesi’'nde ve Sivas Cumhuriyet Universitesi
Saglik Hizmetleri Uygulama ve Arastirma Hastanesi’nde calisan katilimcilara gore
Tiirkiye’deki gerilla pazarlama 6rneklerinde markanin reklam mesajin1 daha net ve

anlagilir buldugu belirlenmistir.

Saglk yoneticilerinin diinyadaki ve Tiirkiye’deki gerilla pazarlama oOrneklerine
yonelik gorlislerinin yas, cinsiyet, egitim durumu, kurumda g¢ahisma yili, toplam
calisma yili, kurumdaki gorev ve yoneticilik siiresi gibi demografik degiskenlere gore
ise istatistiksel olarak anlamh bir farlilik gostermedigi saptanmustir (p>0,05).

Saglik yoneticilerinin diinyadaki ve {lilkemizdeki gerilla pazarlama &rneklerini
karsilastirmalart dogrultusunda, iilkemizde yapilan gerilla pazarlama uygulamalarmin
yeterliligi, diinyadaki uygulamalara kiyasla ilkemizdeki gerilla pazarlama
uygulamalarmin daha basarili oldugu, iilkemizde gerilla pazarlama uygulamalarma
daha az rastlandig1 ve diinyadaki gerilla pazarlama uygulamalarmin daha yaratici
oldugu konusunda kararsiz kaldiklarmi belirlenmistir.

Saglik yoneticilerinin gerilla pazarlama yontemi hakkinda genel olarak bu pazarlama
yonteminde yaraticiigin kullanildigi, gerilla pazarlama yontemi igin yliksek biitgelere
gerek olmadig ve geleneksel reklamlara kiyasla daha cok etkilendikleri kanisinda

olduklart saptanmustir.
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6.2. Oneriler
Elde edilen bu sonuglar dogrultusunda;

= Diinyada gerilla pazarlama orneklerine daha sik rastlanmasma ragmen iilkemizde bu
pazarlama yontemine yonelik Orneklerle karsilasmak oldukga giigtiir. Bu yilizden
saglik sektorii basta olmak tizere tiim sektorlerde gerilla pazarlama yonetiminin daha
yaygin kullanilmast,

= Sadece saglik yoneticilerinin ve pazarlama bdlimiinde calisanlarm degil diger
boliimlerde c¢alisanlarin da pazarlama yaklagimlart konusunda yeterli bilgiye sahip
olmasi,

» Saglik hizmeti sunan igletmelerde gerilla pazarlama stratejilerinin koordineli bir
sekilde uygulanabilmesi i¢in biitiin bdlim c¢alisanlarinin siirece dahil edilmesi ve
fikirlerinin alinmasi,

= Qerilla pazarlama yontemi basta olmak {lizere diger gilincel pazarlama yaklagimlar
hakkinda saglik yoneticilerinin bilgi ve goriislerini degerlendiren ¢aligmalarin
arttirilmasi,

= Qerilla pazarlama sira dis1 yontemleri sayesinde saglik yoneticilerine ilham verebilir
ve saghk sektoriine yeni bir canlihk katabilir. Ancak saghk isletmeleri tarafindan
saglik sektoriinde tanitimin yasal olarak kisith olmasi dolayisiyla toplum saghgina
yonelik konularda daha fazla gerilla pazarlama yontemlerine agirlik verilmesi,

Onerilmektedir.
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EKLER
EK 1. Cahsma Anketi

1.Yasiniz

( )20°denkiigik ( ) 21-30 ( )31-40 ( )41-50 ( )50’den biiyiik

2.Cinsiyetiniz

( ) Kadmn () Erkek

3. Egitim durumunuz

( )Lise ( )Onlisans ( ) Lisans ( ) Lisansiistii

4. Medeni durumunuz

( ) Evl () Bekar

5. Goreviniz nedir?

7. Kag yildir bu kurumda ¢alismaktasiniz?

( )lyildanaz ( )1-5yil ( )6-10yd ( )11-15 ( )16 yil ve daha fazla
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8. Toplam g¢alisma siireniz kag y1l?

( )lyidanaz ( )1-5yd ( )6-10yil ( )11-15 ( ) l6yil ve daha fazla

9. Kag yildir yoneticilik yapmaktasiniz?

( )lyildanaz ( )15yl ( )6-10yil ( )11-15 ( )16y1l ve daha fazla

10. Daha once gerilla pazarlamay1 duydunuz mu?

() Evet ( ) Hayrr () Emin Degilim

11. Daha 6nce gerilla pazarlama uygulamalarma rastladiniz m?

() Evet ( ) Haywr () Emin Degilim

12. Daha once gerilla pazarlama uygulamalarindan etkilenip bir iiriin ya da hizmet satin
aldiniz m?

() Evet () Hayrr () Emin Degilim

13. Gerilla pazarlamanin temelinde gii¢lii bir hayal giicii vardir.

() Evet ( ) Hayrr () Emin Degilim

14. Gerilla pazarlama parasiz yapilabilecek bir pazarlama yontemidir.

() Evet () Hayrr () Emin Degilim
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15. Sizce gerilla pazarlama diger pazarlama yontemlerinden daha etkileyici mi?

() Evet () Hayrr () Emin Degilim

Diinyada Uygulanan Gerilla Pazarlama Ornekleri

e =3 . —_ e
= T Y = e
S i e
R =
D

Smoking causes OV

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

1-Etkileyici ve sasirtict bir reklam
uygulamasi

2-Markanmn reklam mesaj1 net ve
anlagilir

3-Uriin ilgimi ¢ekti ve aklimda
kald1

4-Uriinii satm almay1 diisiiniiyorum
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1 0 S
EXPDOSUre is easier
AN cCUIling onta

T Y

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

1-Etkileyici ve sasirtict bir reklam

uygulamasi

2-Markanin reklam mesaji net ve

anlagilir

3-Uriin ilgimi gekti ve aklimda

kald1

4-Uriinii satm almay1 diisiiniiyorum
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

1-Etkileyici ve sasirtict bir
reklam uygulamasi

2-Markanin reklam mesaji net ve
anlasilir

3-Uriin ilgimi gekti ve aklimda
kald1

4-Uriinii satin almay1
diistiniiyorum
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Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1-Etkileyici ve sasirtict bir reklam
uygulamasi

2-Markanin reklam mesaji net ve
anlasilir

3-Uriin ilgimi ¢ekti ve aklimda
kald1

4-Uriinii satin almay1
diisiiniiyorum

werhul Tihan Painy

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1-Etkileyici ve sasirtict bir reklam
uygulamasi

2-Markanin reklam mesaj1 net ve
anlasilir

3-Uriin ilgimi ¢ekti ve akhmda
kald1

4-Uriinii satin almay1
diisiinliyorum
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Ulkemizde Uygulanan Gerilla Pazarlama Ornekleri

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

1-Etkileyici ve sasirtict bir reklam
uygulamasi

2-Markanin reklam mesaji net ve
anlasilir

3-Uriin ilgimi ¢ekti ve aklimda
kald1

4-Uriinii satin almay1
diistiniiyorum
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Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

1-Etkileyici ve sasirtict bir reklam
uygulamasi

2-Markanmn reklam mesaj1 net ve
anlasilir

3-Uriin ilgimi gekti ve aklimda
kald1

4-Uriinii satm almayi diisiiniiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

1-Etkileyici ve sasirtict bir
reklam uygulamasi

2-Markanin reklam mesaji net ve
anlasilir

3-Uriin ilgimi ¢ekti ve aklimda
kald1

4-Uriinii satin almay1
disiinliyorum
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Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

1-Etkileyici ve sasirtici bir
reklam uygulamasi

2-Markanin reklam mesaji net ve
anlasilir

3-Uriin ilgimi gekti ve aklimda
kald1

4-Uriinii satin almayi
diistiniiyorum
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Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
1-Etkileyici ve sasirtici bir reklam
uygulamasi
2-Markanmn reklam mesaj1 net ve
anlagilir
3-Uriin ilgimi ¢ekti ve aklimda
kald1
4-Uriinii satm almay1 diisiiniiyorum
Diinyadaki ve Ulkemizdeki Gerilla Pazarlama Orneklerinin Kiyaslanmasi
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

1-Ulkemizde uygulanan gerilla
pazarlama caligmalari
yeterlidir.

2-Ulkemizde uygulanan gerilla
pazarlama caligmalar1 daha
basarihidir.

3-Ulkemizde gerilla pazarlama
omeklerine rastlamak giictiir.

4-Diinyadaki gerilla pazarlama
ormekleri daha yaraticidir.
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Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1-Gerilla pazarlama, yaraticiligin
kullanildig1 bir pazarlama
bigimidir.

2-Gerilla pazarlama i¢in yiiksek
biit¢elere gerek yoktur.

3-Standart reklamlara nazaran
gerilla pazarlamadan daha ¢ok
etkilendim.

205












